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publicaciones derivados de la misma). 
 
 
El turismo es una fuente de generación de empleo y de divisas a escala 
mundial.  Entre las tipologías de turismo se destaca al ecoturismo como clave para la 
lucha contra la pobreza (Mogrovejo-Andrade et al., 2019). Países como Ecuador 
(América del Sur) poseen atributos de naturaleza que les permite configurarse como 
destinos emergentes en cuanto a recepción de visitantes atraídos por su biodiversidad 
y sus ecosistemas. Los turistas se mueven motivados por la necesidad de relacionarse 
con las áreas naturales e interpersonalmente (Ma et al., 2018), búsqueda de la paz y 
tranquilidad (Mahika, 2011), escape de la rutina y salud física y mental (Chow et al., 
2019).  La heterogeneidad de sensaciones que la demanda turística experimenta tras 
acudir a un sitio de ecoturismo (Carballo Meiriño et al., 2016) obliga a la oferta turística 
a entender las distintas percepciones de valor que se hacen sobre los atractivos 
turísticos.  De esta manera, entender las motivaciones, el nivel de satisfacción y la 
lealtad de los turistas contribuyen a ofrecer ventajas diferenciales que aporten al 
desarrollo de esta tipología de turismo.  
 
En este contexto, la Isla Santay, ubicada en Ecuador, es un sitio Ramsar de 
importancia internacional cuyos atributos le permiten contar con un gran potencial 
como destino de naturaleza. En respuesta a la necesidad de analizar y comprender al 
ecoturista, se ha llevado a cabo una investigación de este sitio Ramsar (#1.041).  La 
investigación ha supuesto un análisis de la demanda con objeto de conocer el perfil 
sociodemográfico, el valor percibido, las motivaciones, el nivel de satisfacción, la 
lealtad y la propensión de pago de los visitantes.  
 
Con este fin, se ha realizado, en primer lugar, una revisión de la literatura 
científica existente acerca de los ámbitos de la investigación. Se parte de una 
aproximación teórica que incluye la discusión sobre las tipologías del turismo de 
naturaleza, las motivaciones, valor percibido, satisfacción y lealtad del ecoturista. 
 
Este trabajo centra su atención en los turistas que visitan Isla Santay. Para ello, 
se llevó a cabo un trabajo de campo a partir de una encuesta aplicada a los turistas 
que visitaron la Isla Santay en el año 2016.  En el diseño del cuestionario se tomaron 
como referencia diversos trabajos previos (Lee et al., 2004; Yuan y Jang, 2008; Yang y 
Wall 2009; Devesa Fernández et al., 2010a; Dodds et al., 2010; Cebrián Abellán, 2011; 
López-Guzmán et al., 2011; Mahika, 2011; Chen et al., 2014; Assiouras et al., 2015; 
Do et al., 2015; Carballo Meiriño et al., 2016). De igual manera, se realizó un pre-test 
con una muestra de 30 turistas con objeto de llegar a un formato definitivo.  Se 
obtuvieron un total de 894 encuestas válidas entre los meses de junio a septiembre de 
2016.  Tras efectuar la tabulación de los datos, se realizó el análisis estadístico 
utilizando la aplicación SPSS v.23.  Los principales estadísticos utilizados para 
comprobar las hipótesis planteadas han sido las siguientes: (1) el estadístico Alpha de 
Cronbach para valorar la fiabilidad de los datos obtenidos de la encuesta, (2) el 
análisis factorial para la reducción de datos con la finalidad de encontrar grupos 
homogéneos desde el punto de vista del valor percibido que tiene el turista que visitó 
la Isla Santay, (3) el análisis de conglomerados jerárquicos y conglomerados K-medias 
al objeto de analizar la similitud existente entre los grupos homogéneos de los 
encuestados, (4) el análisis discriminante para validar la pertinencia de la agrupación 
de los segmentos obtenidos.  Además, se aplicaron otras técnicas estadísticas 
descriptivas univariantes y bivariantes para identificar posibles correlaciones 
significativas. 
 
La presente Tesis Doctoral ha sido realizada bajo nuestra dirección y nos 
gustaría destacar algunas observaciones para este informe. 
Sobre su pertinencia: la Tesis incide en la línea de investigación de las nuevas 
tendencias de la Economía, es de actualidad. Los resultados permiten describir el 
perfil del ecoturista que visita el sitio, sus principales motivaciones, nivel de 
satisfacción y lealtad a partir de la imagen percibida de Isla Santay como destino de 
naturaleza. 
Sobre lo teórico-metodológico: el trabajo de la doctoranda se centró en 
construir una revisión de literatura especializada bien delimitada, desarrollando un 
diseño metodológico cuantitativo, considerando referencias actualizadas. 
Sobre los resultados: el trabajo persistente de la doctoranda ha arrojado 
resultados que se describen en esta Tesis.  Se concluyen aportaciones académicas y 
científicas a partir de los resultados del estudio. También, los resultados contribuyen 
de manera práctica a la gestión turística local.  El estudio de la demanda turística en 
este sitio Ramsar del Ecuador es de utilidad en la toma de decisiones de los actores 
locales sobre la planificación estratégica y la estructuración de las políticas de 
marketing turístico para el lugar analizado. 
Sobre el trabajo de la doctoranda: nos gustaría recalcar la notable investigación 
desarrollada.  El trabajo de la doctoranda ha sido evaluado con una valoración de 
´Excelente´ tanto en su plan de formación como en la valoración general en todas las 
resoluciones realizadas por la Comisión del Programa de Doctorado. Consideramos 
que este es el resultado de su constancia en el cumplimiento de las observaciones y 
de los seguimientos realizadas como sus directores de Tesis. 
Producto de la realización de la presente Tesis, y como indicios de calidad, se 
citan a continuación algunas de las principales publicaciones derivadas de la 
investigación: 
• Diaz-Christiansen, S., López-Guzmán, T., Pérez Gálvez, J., Muñoz, G. (2016). 
Wetland Tourism in natural protected areas: Santay Island (Ecuador). Tourism 
Management Perspectives, 20, 47-54. Factor de impacto SJR: 0,858. H-Index: 
21. Q1: Tourism, Leisure and Hospitality Management. Clasificación Integrada 
de Revistas Científicas (CIRC): A. 
• Diaz-Christiansen, S., López-Guzmán, T., Pérez Gálvez, J. (2016). Motivations 
and valued attributes of ecotourism in a natural protected area: Santay Island 
(Ecuador). Mediterranean Journal of Social Sciences. 7 (3), 240-249. Factor de 
impacto SJR: 0,138. H-Index: 16. Q3: Arts and Humanities (miscellaneous); Q4: 
Economics, Econometrics and Finance (miscellaneous); Q4: Social Sciences 
(miscellaneous).  
• Muñoz Fernández, G., Ortega Correa, M., Diaz-Christiansen, S., y López-
Guzmán, T. (2017). Turismo Comunitario y Desarrollo Rural. Un análisis de la 
demanda turística en la isla Santay (Ecuador). Podium Sport, Leisure and 
Tourism Review, 6(4), 409-426. Indexada en Web of Science y Catálogo 
Latindex. Clasificación Integrada de Revistas Científicas (CIRC): C. 
• Diaz-Christiansen, S., Pérez Gálvez, J., Ortega Correa M. (2017). Análisis de 
las motivaciones hacia el ecoturismo en Ecuador. Un estudio de caso en la Isla 
Santay. Revista Turismo y Desarrollo, 22-29. Indexada en Catálogo Latindex. 
Clasificación Integrada de Revistas Científicas (CIRC): D. 
• Diaz-Christiansen, S., Figueroa Lizarzaburu, A., Delgado Montero, A. (2018). 
Aporte económico a la Isla Santay (Ecuador) procedente del excursionista que 
realiza turismo comunitario. Revista Arjé, 12(22), 345-357. Indexada en 
Catálogo Latindex. Clasificación Integrada de Revistas Científicas (CIRC): D. 
• Diaz-Christiansen, S., Pérez Gálvez, J., Figueroa Lizarzaburu, A. y López-
Guzmán, T. (2019). Análisis del perfil y satisfacción de los excursionistas en la 
Isla Santay (Ecuador). Revista Espacios, 40(11), 26-40. Factor de impacto 
Scimago Journal Ranking (SJR) 0,215. H-Index: 16. Q3: Business and 
International Management; Q3: Management of Technology and Innovation; 
Q4: Management Science and Operations Research. Clasificación Integrada de 
Revistas Científicas (CIRC): C. 
• Pérez Gálvez, J., Diaz-Christiansen, S., Muñoz Fernández, G. y Ortega Correa, 
M. (2019). La satisfacción del turista que visita la Isla Santay (Ecuador). 
Estudios y Perspectivas en Turismo, 28, 696-714. Indexada en Web of Science 
y Catálogo Latindex. Clasificación Integrada de Revistas Científicas (CIRC): D. 
 
Además, se han realizado las siguientes comunicaciones en congresos: 
 
Ponencia en el 53 Asamblea Anual de CLADEA, San José-Costa Rica (7, 8 y 9 de 
octubre de 2018):   
 Los atributos de calidad percibida por excursionistas: caso la Isla 
Santay-Ecuador. 
 Análisis del perfil y satisfacción de los excursionistas: el caso de la isla 
Santay- Ecuador.  
 
Ponencia en el VII Congreso Internacional de Investigación con énfasis en: Educación, 
Ciencias de la Salud, Ciencias Administrativas y Ciencias Sociales.  Cuzco-Perú (10 
de diciembre de 2017). 
 Aporte Económico a la Isla Santay (Ecuador) procedente del 
excursionista que realiza Turismo Comunitario.  
 
Ponencia en el VII Congreso Internacional de Turismo, Hotelería y Ambiente. Centro 
de Investigación y Desarrollo. Milagro-Ecuador (3,4 y 5 de agosto de 2016).  
 Análisis del Turismo de Humedales en Ecuador: Una perspectiva desde 
el turismo internacional. 
  
Ponencia en el I Congreso Internacional de Investigación en Ciencias Sociales. 
Guayaquil-Ecuador (21 y 22 de septiembre de 2016). 
 El turismo comunitario y sostenible en la Isla Santay (Ecuador): un 
análisis desde la perspectiva del turista.  
 
Ponencia en el Coloquio Doctoral CLADEA, Medellín-Colombia (2 de octubre de 
2016). 
 Las motivaciones y satisfacción de la demanda turística en un sitio 
Ramsar: isla Santay (Ecuador).  
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Las actividades recreacionales de naturaleza, como el ecoturismo, yacen 
sobre fantasías y emociones, y estas pueden explicar el comportamiento de 
compra de los turistas, eligiendo aquellos productos que tienen significados 
simbólicos de manera multidimensional desde el valor funcional, el emocional y 
el social, que van más allá de los precios, los atributos tangibles y la calidad 
percibida.  Dado que la Isla Santay es una Área Nacional de Recreación, Área 
Nacional Protegida de Ecuador, goza de la denominación de sitio Ramsar de 
Importancia Internacional #1.041 del mundo, los trabajos de infraestructura 
realizados por el Gobierno Nacional dio como resultado el crecimiento del 
3.118,0% en el número de visitas al lugar en el 2014; y, que la Asociación de 
Servicios Turísticos de la Isla Santay provee servicios de orden comunitario, 
justifican el interés por conocer y entender las relaciones existentes entre el valor 
percibido y las motivaciones, satisfacción y lealtad de los turistas que visitan la 
Isla Santay. 
 
Se ha realizado esta Tesis Doctoral basada en un estudio sobre la 
demanda turística que realiza ecoturismo en el sitio Ramsar: Isla Santay, con el 
objetivo de conocer las características de la visita, el perfil sociodemográfico de 
los turistas que acuden, el valor percibido que tiene la isla como destino turístico, 
la propensión a pagar por la conservación del espacio natural, la satisfacción y 
lealtad del turista hacia el destino.  Lo significativo y valioso de este trabajo es 
que se ha podido realizar una segmentación turística a partir del valor percibido, 
se ha podido identificar que las motivaciones están condicionadas por el valor 
percibido y además éste último también condiciona el nivel de satisfacción y 
lealtad del turista hacia este espacio natural.  Además, se ha podido identificar 
un precio promedio que el turista estaría dispuesto a pagar para contribuir con la 
conservación del Área Nacional Protegida y el impacto económico de la actividad 
turística sobre la comuna en el año 2016.    
Se ha realizado un análisis estadístico de los datos haciendo uso del 
programa SPSS, v. 23.0, con el que se ha recurrido al análisis factorial como 
herramienta para reducir los datos y así, encontrar grupos homogéneos desde 
el punto de vista del valor percibido que tienen los turistas de la Isla Santay.  
Tomando como referencia las dimensiones de percepción de valor extraídas, se 
ha hecho uso de la técnica multivariante de agrupación de casos (conglomerados 
jerárquicos y K-medias) con la intención de analizar la aproximación existente 
entre los datos obtenidos de las 894 encuestas válidas.  También, se ha utilizado 
el análisis discriminante para certificar la agrupación de casos obtenidos en 
dichos conglomerados. Desde las dimensiones de valor percibido (hedónica, 
monetaria y funcional), se ha detectado cuatro segmentos o clústeres de turistas 
caracterizados en función del valor percibido (alta percepción, percepción medio-
alta, percepción media y percepción baja).  Asimismo, las motivaciones de 
empuje son las que más estimulan a los turistas a visitar la isla, quienes declaran 
estar relativamente satisfechos tras la visita, destacándose el segmento de alta 
percepción como los más satisfechos, en quienes, a su vez, el grado de lealtad 














Recreational activities in nature, such as ecotourism, lie in fantasies and 
emotions. These aspects can explain purchasing behavior of tourists, who 
choose products that have symbolic meanings in a multidimensional way, such 
as through functional, emotional and social value, which go beyond price, tangible 
attributes and perceived quality.  Since Santay Island is a National Recreation 
Area and National Protected Area of Ecuador, it has the designation of being 
Ramsar Site of International Importance # 1041 in the world. The infrastructure 
created by the National Government resulted in a growth of 3,118.0% in the 
number of visits to the site in 2014 and Santay Island Tourist Services Association 
provides Community-Based tourism. This provides justification for the interest in 
knowing and understanding the relationships between the perceived value and 
the motivations, satisfaction and loyalty of tourists who visit the island. 
 
This doctoral thesis has been carried out based on a study of the tourist 
demand in a Ramsar Site: Santay Island, with the aim of knowing the 
characteristics of the visits, the sociodemographic profiles of the tourists who 
come, the perceived value over the island as a tourist destination, the propensity 
to pay for the conservation of the natural site, and the satisfaction and loyalty of 
the tourists towards the destination. The significant and valuable aspects of this 
work are that it has been possible to obtain a tourist segmentation based on their 
perceived value and to identify that motivations, as well as satisfaction and 
loyalty, are conditioned by the perceived value.  In addition, it has been possible 
to identify an average price that tourists would be willing to pay to contribute to 
the conservation of the National Protected Area, and the economic impact of 
tourist activity on the commune in 2016. 
The statistical analysis of the data has been carried out using the SPSS v. 
23.0 program, which was used to obtain a factor analysis as a tool for data 
reduction in order to find homogeneous groups from the variables of perceived 
value.  Taking the dimensions of perceived value extracted as reference, a 
multivariate technique of grouping cases (hierarchical clusters and K-means) was 
used with the intention of analyzing the similarities between the data obtained 
from 894 valid surveys.  Also, discriminant analysis was used to validate the 
grouping of cases obtained in said clusters.  From the dimensions of perceived 
value (hedonic, monetary and functional), four segments or clusters of tourists 
have been detected and characterized by perceived value (high perception, 
medium-high perception, medium perception and low perception).  Likewise, 
push motivations are found to be the ones that most stimulate tourists to visit the 
island, who also declare themselves to be relatively satisfied after the visit. This 
distinguishes the high perception segment as the most satisfied and for whom, in 


















El turismo es de eminente importancia para la economía de cualquier país 
debido a la interacción entre la oferta y la demanda de bienes y servicios que se 
requieren y se producen para satisfacer las necesidades de los grandes flujos de 
individuos que esta actividad atrae a los diferentes destinos.  Su evolución y 
desarrollo ha permitido a las naciones hacerle frente a crisis, y ha contribuido a 
mantener o mejorar su economía (Mogrovejo-Andrade et al., 2019).  El turismo 
es una actividad en continuo crecimiento y que ha experimentado una variada 
diversificación; es así que, este sector de la economía es el que crece con mayor 
dinamismo a nivel mundial y es una de las actividades económicas que más 
ingresos genera en los espacios de visitación (Brida et al., 2011).  
El turismo, en tanto industria en expansión se ha transformado en 
elemento clave para el desarrollo económico, especialmente en aquellos países 
que como resultado de diversas circunstancias socio-históricas no poseen los 
recursos o infraestructuras para actividades económicas de carácter industrial o 
financiero (Mogrovejo-Andrade et al., 2019).  
Un factor de discusión central en torno a la relación entre turismo y 
crecimiento económico, plantea la pregunta de si es o no una herramienta que 
promueve el desarrollo y crecimiento social en aquellos espacios geográficos: 
países, zonas o comunidades, cuyas fuentes de ingreso más prominentes están 
vinculadas a la actividad turística. 
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Podría resultar evidente que el turismo aporta siendo una herramienta 
clave para mitigar la pobreza, ya que permite el desarrollo socioeconómico de 
un territorio, en especial en las superficies rurales (Organización Mundial del 
Turismo, 2002).  Pero, en el extremo opuesto, tenemos las perspectivas 
centradas en evaluar las limitaciones que los modelos de turismo orientados a 
mejorar la situación de pobreza de las comunidades relacionadas con los centros 
turísticos, especificando que no resultan del todo eficientes para disminuir las 
condiciones de pobreza (Mendoza Ontiveros y Hernández Espinosa, 2018). 
Dada la existencia de situaciones de pobreza y exclusión social en 
algunas de las comunidades indígenas y campesinas en Ecuador (Acosta y 
Martínez, 2009), el turismo de naturaleza ha surgido como un instrumento para 
avanzar hacia el desarrollo local, poniendo como prioridades el resguardo de su 
territorio, la preservación de su patrimonio ancestral, la generación de empleos 
de los comuneros, la conservación de la naturaleza y la reducción de la migración 
hacia las ciudades (Ruíz Ballesteros y Solís Carrión, 2007).  
Para analizar el aporte del turismo al desarrollo en Ecuador, es necesario 
considerar que el desarrollo local depende de la gobernanza de la industria 
turística, el proceso de descentralización que se lleva a cabo en la región y la 
contribución del sector privado en cada región. Actualmente, existe un marco 
regulatorio que puede mejorar las capacidades turísticas del territorio a través de 
una gobernanza local específica. Sin embargo, dado que refleja el proceso 
desarticulado y la superposición entre el gobierno y otras entidades, no es muy 
operativo (Carrera Mora et al., 2020). 
Más allá de posibles limitaciones, el turismo contribuye a la economía 
ecuatoriana con 2.287,50 millones de dólares en 2019, con una contribución 
directa al Producto Interno Bruto al país del 2,2% (Ministerio de Turismo del 
Ecuador, 2020).  Entre los principales productos que aportan a la generación de 
divisas para la economía ecuatoriana se encuentran, sin considerar el petrolero, 
el banano, las gambas (camarón) y el turismo. Esta actividad genera el 7% de 
los empleos en la economía ecuatoriana, ubicándose entre las seis industrias de 
mayor contribución a la generación de empleo nacional (Ministerio de Turismo 
de Ecuador, 2020).    
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En los últimos años, Ecuador se ha venido desarrollándose como uno de 
los destinos de interés para los turistas latinoamericanos, principalmente porque 
cuenta con un acervo de áreas naturales protegidas. Ecuador registra un 
inventario de 35 sitios donde es dable realizar turismo de naturaleza (Ministerio 
de Turismo de Ecuador, 2009), estos espacios le permiten a este país 
configurarse como uno de los destinos emergentes en turismo receptivo para 
aquellos que son atraídos por su mega-biodiversidad y sus ecosistemas. Así, en 
2019, Ecuador recibió 2.044.000 extranjeros. A esta última cifra debe 
descontarse los 510.000 venezolanos que han llegado al país con propósitos 
migratorios (Ministerio de Turismo de Ecuador, 2020).  
Si bien la composición de turistas que llega a Ecuador es esencialmente 
proveniente de los países vecinos (Colombia, Perú y demás países de 
Sudamérica 66%), también es un destino atractivo principalmente para visitantes 
de países como Estados Unidos (19,7%), España (5,9%), Canadá (1,9%), 
Alemania (1,8%) y Francia (1,5%) (Ministerio de Turismo de Ecuador, 2020). 
Asimismo, la implementación de estrategias de marketing durante el año 2018 
generó un crecimiento de llegadas de turismo internacional proveniente de 
mercados emisores, con respecto al año anterior, entre ellos España (+75%), 
Estados Unidos (+44%), Canadá (+21%), Bélgica (+17%) e Italia (+15%) 
(Ministerio de Turismo de Ecuador, 2019a). 
 El turista que llega a Ecuador es principalmente joven en rangos etarios 
de 20 a 49 años (63%). El gasto medio de los turistas extranjeros en Ecuador es 
de cerca de 1.285 dólares por persona, con una estancia promedio de ocho 
noches (Ministerio de Turismo de Ecuador, 2018).   De ellos, aproximadamente 
el 59% visita Ecuador con propósitos de turismo cultural, 16% para realizar 
turismo de sol y playa, el 3% para turismo de aventura y el 1% para otros tipos 
de turismo, mientras que un importante 21% arribaron al país con el deseo de 






II. JUSTIFICACIÓN  
 
La singularidad del turismo que se realiza en espacios de naturaleza, entre 
ellos, los humedales, se ha convertido en un componente importante en la 
industria del turismo, particularmente en los países en desarrollo (Khoshkam et 
al., 2014). Los humedales tienen muchas capacidades para atraer turistas; esto 
implica la posibilidad de convertirse en destinos turísticos importantes para los 
viajeros debido a los encantadores recursos de estas zonas. Asimismo, la 
correcta gestión de estas áreas puede generar incentivos económicos, así como 
beneficios sociales y ambientales (Bego y Maltezi, 2011).  Las potencialidades 
de los humedales para el turismo han sido objeto de estudio en investigaciones 
académicas que abordan la diversidad de opciones que pueden proveer a la 
industria. Pueden destacarse, en el contexto latinoamericano, las 
investigaciones sobre el manejo sostenible en los humedales (Mondragón 
Mondragón y Salvador García, 2019; Vivanco Calderón, 2020). Félix-Massa 
(2018), estudia el turismo en humedales y presenta recomendaciones de gestión 
con el fin de rectificar los efectos negativos, promoviendo un uso equilibrado del 
turismo de recreación en humedales. Asimismo, la autora evalúa el coste 
económico y ecosistémico de la degradación y perdida de estos espacios, en 
caso que el uso turístico de los mismos no sea correctamente planificado. 
Para probar estos beneficios, es de importancia tomar en consideración 
dos aspectos: en primer lugar, el involucramiento de los directivos públicos y 
privados en la planificación y gestión turística, que debe, además, estimular 
procesos de participación ciudadana entre los distintos miembros de la 
comunidad. El segundo aspecto es, contar con una comprensión de los visitantes 
que llegan y hacen uso de los servicios turísticos en cuanto sus perfiles 
sociodemográficos, diversas motivaciones para acudir y su nivel de satisfacción 
(Nyaupane et al., 2006).  
 Por otra parte, la incuestionable importancia económica que tiene la 
actividad turística se ve reflejada en diferentes investigaciones académicas 
realizadas. Entre las que se puede citar las aportadas por Erskine y Meyer 




 Convencionalmente, los trabajos académicos sobre turismo han tenido 
un enfoque en investigar la hipótesis de crecimiento económico de los países 
impulsado por el desarrollo turístico.  Estas diferentes investigaciones 
consideran que los beneficios económicos provenientes del turismo afectan 
positivamente a los que ocupan los niveles de ingresos más bajos, pero no se 
considera esta variable por separado (Dritsakis, 2004; Durbarry, 2004; Neves 
Sequeira y Macãs Nunes, 2008; Schubert, Brida y Risso, 2011; Akkemik, 2012; 
Brida et al., 2014).  No obstante, en Ecuador, sí se registran un menor número 
de estudios que han abordado esta temática, indagando sobre la relación que 
existe entre el desarrollo de la actividad turística y la pobreza en las localidades 
(Blake, Arbache, Sinclair y Teles, 2008; Croes y Vanegas, 2008; Croes, 2014; 
Croes y Rivera, 2015; Colloredo-Mansfeld et al., 2018).  
Asimismo, algunas investigaciones científicas de orden social se ocupan 
de conocer sobre el turismo comunitario en Ecuador de manera general.  Los 
aportes más significativos en esta línea son los de Ruiz-Ballesteros (2011), 
Erskine y Meyer (2012), Ruiz-Ballesteros y Brondizio (2013), Everingham (2015) 
y Gascón (2015).  También, algunos estudios aportan a la hipótesis de que el 
desarrollo del turismo conlleva al progreso del sitio y el crecimiento económico 
(Capó Parrilla, Riera-Font y Rossello-Nadal, 2007; Sahli y Nowak, 2007).  En 
estudios más recientes como Vargas-Cumbajín et al. (2018) se actualiza la 
información sobre el turismo comunitario en Ecuador.  Los autores investigan 36 
comunidades y/o centros de turismo comunitario, evaluando el impacto que este 
tiene en el ámbito social, ambiental y de sostenibilidad de los emprendimientos 
afines con el sector.  Destacan el hecho de la particular importancia que reviste 
la mirada hacia este tipo de turismo, que se enfoca hacia áreas rurales donde se 
encuentra el mayor número de población ecuatoriana en situación de 
vulnerabilidad (Vargas-Cumbajín et al., 2018).  
También argumentan que el ecoturismo puede generar situaciones 
convenientes que posibilitan la conservación y el adelanto de la economía en 
determinada zona geográfica.  De hecho, se podría asignar precios más 
elevados a los atractivos de naturaleza, la cultura y aspectos sociales dentro de 
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estas áreas geográficas, a través de la actividad turística debido a que estos 
factores, cuando poseen una riqueza natural prístina, son percibidos con gran 
valor y son difícilmente reemplazados (Mihalic, 2002; Croes y Rivera, 2015).   En 
este sentido, el ecoturismo o una versión más ampliada como lo es el turismo 
sustentable, es un concepto congruente con las metas que tiene un área 
protegida para su conservación, donde las enunciaciones de estrategias de 
aprovechamiento mutuo son esenciales para asegurar dicha preservación 
(Ochoa Fonseca, James y Márquez, 2013; López Santillán, 2015). 
La Isla Santay es un humedal que posee características y atributos 
naturales especiales y únicos que conciben que este sitio ostente la designación 
de Ramsar # 1041 del mundo de Importancia Internacional.  Esta designación 
fue realizada bajo el acuerdo intergubernamental de la Convención Ramsar y 
supone el compromiso del país para trabajar en pro de la conservación, uso 
sostenible y racional del humedal.  Debido a esto, se estableció un plan 
estratégico con políticas y objetivos para conservar y supervisar las actividades 
económicas de la comunidad de Santay.  Se cuenta con un Plan de Gestión 
Ambiental integrado a favor de las personas y la naturaleza.  Al mismo tiempo, 
este espacio es un Área Recreativa Nacional y un Patrimonio Nacional de Áreas 
Protegidas (Ministerio de Ambiente del Ecuador, 2011).  Por estas razones, se 
prohíbe convertir a este territorio insular en zona urbana o de negocios que no 
sean compatibles con el Plan de Manejo (Navas Perrone, 2013).  Es así que, los 
servicios de turismo comunitario se convierten en una fuente sensata de ingresos 
para la comuna local, bajo el modelo de turismo de naturaleza; permitiendo 
actividades como el ciclismo, senderismo, observación de flora y fauna, 
descanso, y se impide otras acciones como el consumo de bebidas alcohólicas, 
portar armas, encender fogatas, desechar desperdicios en lugares no 
planificados, recolección de flora y cacería. 
El estudio de la demanda turística del sitio Ramsar Isla Santay es 
motivado y se justifica plenamente teniendo como base que el turismo es una 
actividad económica generadora de empleos en Ecuador.   
En el entorno ecuatoriano se han realizado varios estudios sobre la 
demanda turística, caracterizada por los diferentes tipos de destinos. El estudio 
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de Carvache-Franco et al. (2018) estudia las motivaciones que llevan a los 
turistas a visitar los destinos de sol y playa en Ecuador, con particular énfasis en 
Playas de General Villamil. Los autores exploran la relación entre motivación, 
evaluación del destino y satisfacción, en contraste con el número de turistas que 
acuden al mismo. Como resultado del estudio se concluye que la demanda de 
los destinos de sol y playa en Ecuador se basan especialmente en los atractivos 
turísticos y la gastronomía.  
El estudio de Serrano et al. (2019) centra su atención en la demanda del 
turismo dirigido a centros urbanos, específicamente la ciudad de Cuenca, en la 
región Austro del Ecuador. Usando una metodología cuantitativa-descriptiva que 
usa como herramienta fundamental la encuesta, los autores evalúan indicadores 
que permiten una imagen de la demanda partiendo desde el análisis del 
comportamiento del visitante nacional y extranjero, aspectos sociodemográficos 
y lugares mayormente visitados. Para esta finalidad se analizan variables como: 
plazas disponibles, noches de hospedaje, segmentación de usuarios (huésped) 
y ocupación hotelera. 
El tercer ejemplo a citar es el estudio en el que Bayas-Escudero y 
Mendoza-Torres (2018), que busca diseñar un modelo de gestión turística para 
fomentar el turismo rural en la zona centro de la provincia de Manabí. Este 
estudio tomó en cuenta la relación entre la demanda y la gestión turística de la 
zona. Estos resultados permiten determinar los indicadores de gestión 
sostenible, y proponen un modelo de gestión del turismo en la zona, tomando 
como referencia la certificación Biosphere y los criterios globales de turismo 
sostenible.  
Aunque no son los únicos estudios realizados en los últimos años, 
permiten generar una idea de la diversidad de enfoques posibles en el análisis 
de la gestión del turismo actual en Ecuador. El Gobierno Nacional tiene como 
objetivo estimular y robustecer la promoción de los diferentes destinos turísticos 




La Isla Santay es un humedal declarado sitio Ramsar de Importancia 
Internacional, acredita la categoría de Área Nacional Protegida y Parque 
Nacional de Recreación.  Esta isla constituye un sitio de gran potencial 
ecoturístico. Este espacio es único por sus atributos naturales y biodiversidad en 
flora y fauna que ponen en relevancia la necesidad de su conservación.  El 
marcado dinamismo e incremento de las visitas a este espacio ecoturístico tras 
las obras impulsadas por el gobierno nacional lo han convertido en un referente 
de turismo comunitario y supone una mayor visibilidad como destino ecoturístico, 
factores que motivan el estudio de las percepciones que los turistas tienen con 
respecto a este sitio.  En la literatura existente, no se encuentra un estudio similar 
que analice este espacio turístico desde la perspectiva de la demanda, ni provea 
un estudio profundo sobre sus motivaciones, valor percibido, nivel de 
satisfacción y lealtad. 
En Ecuador, se evidencia un déficit de investigaciones y publicaciones 
sobre turismo, turismo de naturaleza, ecoturismo, turismo en espacios 
protegidos y turismo de humedales en sitios Ramsar. De hecho, previa la 
investigación propuesta en esta Tesis Doctoral, no se contaban con datos 
estadísticos sobre la demanda turística de la Isla Santay, que a su vez 
contribuyan con la generación de lineamientos y estrategias para posicionar a la 
isla como destino turístico. 
 
III. OBJETIVOS DE LA INVESTIGACIÓN 
 
En esta investigación se propone analizar la demanda turística que acude 
a la Isla Santay, que es un sitio Ramsar de Importancia Internacional. Esta es un 
área Nacional Protegida del Ecuador y ofrece turismo comunitario organizado 
por la Asociación de Pobladores de San Jacinto de Santay. Para lograr este 
cometido, se plantean un objetivo principal y los objetivos específicos que 




 OBJETIVO PRINCIPAL 
 
El propósito que se quiere alcanzar con esta Tesis Doctoral es alcanzar el 
siguiente objetivo: 
 




 OBJETIVOS ESPECÍFICOS 
 
 La identificación del perfil sociodemográfico del turista que visita el sitio 
estudiado. 
 
 El análisis del valor percibido de los turistas que visitan la Isla Santay.  
 
 El conocimiento de las principales motivaciones que éstos tienen para 
acudir a la Isla Santay.  
 
 El análisis de la posible relación entre las motivaciones, valor percibido y 
posterior lealtad del turista en la isla Santay.  
 
 El establecimiento de un precio público por concepto de entrada a la Isla 
Santay a partir de disposición a pagar de los turistas por contribuir a la 
conservación del espacio natural. 
 
 La identificación de recomendaciones de tipo práctico al objeto de 
considerar la Isla Santay como destino turístico de importancia para el 
país. 
 
 La generación de información actualizada y de orden cuantitativa en 





La metodología utilizada en esta Tesis Doctoral tiene un enfoque de 
carácter cuantitativo, debido a que se busca comprobar las hipótesis y cumplir 
con los objetivos de investigación mediante la construcción de patrones de 
comportamiento de la población estudiada. Se realiza un trabajo de campo que 
permite un nivel de la investigación de tipo descriptivo, correlacional y explicativo, 
en el que se identifican las características de las variables estudiadas sobre la 
demanda turística de la Isla Santay. La técnica utilizada para la recopilación de 
datos es la encuesta aplicada a una muestra representativa de turistas que 
acudieron a la Isla Santay. El trabajo de campo fue realizado en el periodo de 
tiempo comprendido entre junio y septiembre del 2016. 
Se utiliza un cuestionario con 51 ítems, de los cuales 40 están formulados 
en escala de Likert de cinco puntos. La herramienta se estructura en seis 
apartados con preguntas que responden a las características del viaje, las 
motivaciones para acudir al sitio, el valor percibido, la disposición a pagar, la 
satisfacción y lealtad; y aspectos sociodemográficos. Para el análisis estadístico 
de los datos recopilados se ha utilizado el paquete SPSS 23.0 para Windows.  
 
 
V. FUENTES DE INFORMACIÓN 
 
Para lograr esta investigación se han utilizado fuentes primarias y 
secundarias.  Las fuentes secundarias utilizadas han sido principalmente los 
datos sobre turismo a nivel mundial y local provistos por las páginas web de la 
Organización Mundial de Turismo, el Ministerio de Turismo de Ecuador, 
Ministerio de Ambiente de Ecuador. 
 Asimismo, se ha utilizado estudios de investigadores en el área de 
Economía y Empresa, así como en el área de Turismo, en especial y con énfasis 
en los diferentes tipos de turismo de naturaleza, turismo de aventura, turismo de 
humedales, turismo comunitario.  La información ha sido obtenida mediante el 
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uso de bases de datos bibliográfica y de citas de literatura revisada por pares 
como revistas científicas, libros y actas de congresos. Entre ellas, la base de 
datos Scopus y la WEB of SCIENCE.  Algunas de las revistas de investigación 
científica más consultadas en este trabajo han sido: Tourism Management, 
Sustainability, Annals of Tourism Research, Journal of Sustainable Tourism, 
Journal of Travel Research, Tourism Management Perspectives, Cuadernos de 
Turismo, Estudios y Perspectivas en turismo, entre otras. 
 Finalmente, como fuente de información primaria se ha utilizado la 
encuesta.  La investigación se fundamenta en una encuesta aplicada a turistas 
en la Isla Santay en el año 2016, para conocer la actividad turística en la Isla 
Santay desde la perspectiva de la demanda. 
 
VI. ESTRUCTURA Y CONTENIDO 
 
El capítulo 1 sintetiza una revisión de la literatura científica desde la 
dimensión del turismo de naturaleza, remarcando la distancia entre éste y el 
turismo de masas. También se muestra literatura sobre los diferentes tipos de 
turismo de naturaleza: ecoturismo, turismo comunitario, turismo rural, turismo en 
áreas protegidas y turismo de humedales, haciendo énfasis en sus 
características y relevancia en la sostenibilidad económica, cultural y ambiental 
de los espacios turísticos. 
A continuación, el capítulo 2 describe la base teórico-científica relacionada 
con los objetivos de esta Tesis Doctoral. Se revisa la literatura que pretende 
abordar la problemática desde los aspectos generales hasta los específicos en 
relación a la segmentación turística, las motivaciones de los ecoturistas para 
asistir a humedales a realizar estancias ecoturísticas, la percepción de valor y su 
relación con los niveles de satisfacción, y la correspondencia que pueda tener 
con el nivel de lealtad al sitio, ya sea por intención de volver a visitar el sitio o 
convertirse en un influenciador positivo para que otros asistan.  
Posteriormente, el capítulo 3 describe el área geográfica donde se realiza 
el estudio de esta Tesis Doctoral, refiriendo a las áreas protegidas de Ecuador, 
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aportando una breve descripción de la ciudad de Guayaquil (zona de influencia 
de la Isla Santay), haciendo un recuento de la isla desde sus antecedentes 
históricos hasta sus recursos y atributos ecoturísticos con los que cuenta para la 
prestación de turismo en dicho humedal. 
El capítulo 4 presenta la metodología empleada en la investigación. Este 
capítulo repasa los fundamentos de la investigación científica en las Ciencias 
Sociales al objeto de contextualizar la investigación que se ha desarrollado. 
También se describe el diseño y método seguido para la recogida de datos y 
posterior análisis estadístico para que éstos sean fácilmente interpretables, 
además se plantean las hipótesis del estudio. 
El capítulo 5 muestra los principales resultados de la investigación, 
abordándolos desde la óptica de cada objetivo específico del estudio: (1) Los 
datos sociodemográficos del turista a partir de la muestra, (2) El valor percibido 
de la Isla Santay como destino turístico, (3) La segmentación del turista en 
función del valor percibido, (4) Las características de la visita, (5) Las 
motivaciones del turista de Santay, (6) La satisfacción del turista tras la visita, (7) 
La lealtad del turista hacia el destino; y, (8) La disposición a pagar para contribuir 
a la conservación del Área Nacional Protegida. Asimismo, se realiza la discusión 
de los resultados obtenidos en el modelo, con base en los estudios previos 
presentados en la revisión de literatura. 
El último capítulo recoge las conclusiones de la investigación extraídas a 
partir de la bibliografía revisada y el análisis de los datos. Además, se plantean 
las principales implicaciones para la gestión de la Isla Santay como destino 
turístico, las limitaciones encontradas en la realización de la investigación y se 
expone las principales recomendaciones para futuras líneas de investigación en 
este campo.  
Posteriormente, el trabajo termina con las referencias bibliográficas 


















1.1. El turismo  
 
Las publicaciones de estudios académicos relacionados con el turismo 
son relativamente recientes, especialmente comparados con otros campos 
derivados de las ciencias exactas, biológicas o sociales. A lo largo de los años, 
los investigadores han construido múltiples definiciones que tratan de explicar 
qué es el turismo; muchas quedan incompletas u obsoletas con el paso del 
tiempo (Rigol Madrazo et al., 2009). Así, en la década de los ochenta del siglo 
XX la Declaración de Manila ya enunciaba al turismo como una actividad 
fundamental para las relaciones internacionales entre las naciones por sus 
consecuencias directas en los sectores educativo, social, cultural y económico. 
La Organización Mundial de Turismo (OMT) (2013) describe al turismo como un 
fenómeno social de masas que es, aún con el paso del tiempo, de gran 
importancia para la economía de los países a nivel mundial.  Estas actividades y 
estancias, que se realizan en destinos diferentes al de su entorno usual, siendo 
el periodo inferior a un año, pueden tener una amplia diversidad de fines tales 
como el ocio o los, negocios, entre otros. Ledhesma (2016) contribuye a esta 
definición enunciándolo como el conjunto de fenómenos y relaciones 
interdisciplinarias de índole económica, social, política, antropológica, ambiental, 
histórica, educativa, que se producen desde el momento que se genera la idea 
de desplazamiento a un lugar diferente a su sitio de residencia habitual.  Estas 
relaciones se concretan en el momento del desplazamiento, independientemente 
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de la finalidad del mismo: recreativa, descanso, diversión o contacto social en el 
entorno de destino. Las concreciones de estas relaciones involucran a los 
sectores empresarial, gubernamental, población del destino turístico y al 
visitante.   
En términos históricos, se plante que el turismo nace como consecuencia 
de la Revolución Industrial. Presupuso el traslado de los individuos de unos 
países a otros, con intención de escapar de las guerras, expandir territorios y 
concretar relaciones comerciales (Cioce Sampaio, 2004). Con el paso de los 
años, estos desplazamientos se dieron con intenciones diferentes como el ocio, 
la recreación, los negocios, las relaciones familiares o el bienestar, entre otros.  
De este modo, el turismo, se convirtió en una de las industrias con mayor 
relevancia en el mundo (Eagles et al., 2002; Muñoz Flores, 2008). Suiza, Italia y 
España son ejemplos de lugares donde el turismo es una actividad económica 
de trascendencia monetaria (Flores Amador et al., 2012). 
 
1.1.1 Importancia del turismo en la economía y la sociedad 
 
Dentro de la economía de cualquier país, se concede una relevancia 
importante al turismo, debido a las diversas interacciones que, asociadas 
primordialmente a la demanda de bienes y servicios, deben proporcionarse para 
satisfacer las peticiones generadas por los grandes movimientos de personas 
que esta actividad cautiva hacia determinado destino (Ursache, 2015).  La 
captación de divisas permite la inversión en infraestructura necesaria para 
prestar los servicios turísticos y la diversificación de la economía en general 
(Dzhandzhugazova, 2013).  Es por esto que, en el paso de los años, se ha visto 
en el turismo una actividad que genera un continuo crecimiento y una acentuada 
diversificación, de hecho, se ha convertido en uno de los sectores de la economía 
que crece con mayor celeridad en el mundo, instituyéndose como una de las 
actividades económicas que más beneficios genera en los espacios turísticos 
(Brida et al., 2011).  El turismo provoca un creciente dinamismo en la economía, 
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incidiendo de forma positiva en la comunidad del lugar (Gao, 2017).  Además de 
incidir en la sociedad y en la cultura local también genera fuertes impactos como 
resultado de las diversas interrelaciones sostenidas durante la estancia de los 
visitantes en el lugar de destino (Thomé Ortiz, 2008) y tiene un papel importante 
en el aumento de concienciación humana respecto a la protección ambiental 
(Ursache, 2015). 
El turismo se despliega frecuentemente apropiándose de un espacio 
territorial y explotando sus recursos geográficos de diversas maneras.  Emplea 
los atractivos naturales y paisajísticos de potencialidad recreativa, pero también 
hace usufructo del patrimonio histórico y sociocultural.  Éste se complementa con 
la infraestructura y actividades diseñadas para brindar una oferta que cubra las 
necesidades de la demanda (Santana Talavera, 2003; Newsome et al., 2013; 
Gómez-Ceballos, 2014). La demanda turística comprende el desplazamiento de 
los individuos y los bienes y servicios solicitados por el usuario durante un viaje 
(Iranzo Martín, 2003; Rigol Madrazo et al., 2009).   
El patrimonio, la cultura y la naturaleza se han convertido en términos 
transables e intercambiables y se utilizan cada vez más como medios de 
desarrollo social y económico (Ursache, 2015).  El desarrollo a partir del turismo 
debe estar sustentado en el perfeccionamiento de ventajas competitivas que son 
creadas bajo capacidades de innovación, la calidad en la prestación de servicios, 
los niveles de seguridad personal, los atributos ambientales en buen estado y el 
fortalecimiento de la oferta turística (Lillo-Bañuls et al., 2007); esta última deberá 
ser capaz de satisfacer y atraer a los turistas (Torres Bernier, 2003; Lillo-Bañuls 
et al., 2007), pero también implica el mejoramiento de las condiciones sociales 
en la cual se asienta la actividad turística (Muñoz Mazón et al., 2012).  Para 
proponer la actividad de turismo se necesita contar con un espacio geográfico, y 
además, éste debe mostrar que tiene una potencialidad turística (Hidalgo León 
et al., 2015) reflejada en componentes como demanda interesada, oferta con 
infraestructura y administración adecuada y que ambos estén sujetos a un 
régimen de gestión apropiado (Jamal y Stronza, 2009; Newsome et al., 2013).  
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En este sentido, la planeación de estrategias permite desarrollar una 
propuesta de objetivos que aporten a cumplir metas.  Para ello se debe conocer 
el entorno a través de un enfoque sistemático y analizar los factores externos 
para confrontarlos con las fortalezas turísticas de un sitio.  Toda vez que los 
recursos turísticos disponibles son evaluados, se pueden ajustar las metas a los 
tipos de perfiles de turistas y diseñar actividades acordes a esos perfiles (Koontz 
y Weihrich, 2009; Lozano, 2012; Ayala, 2013).  La planificación propone una guía 
hacia el éxito de la actividad turística, y cuando ésta se ejecuta de manera 
participativa, los actores involucrados se ven beneficiados (Holm, 2016). 
 
1.1.2. El turismo como herramienta para aliviar la pobreza 
 
El turismo se concibe como uno de los principales ejercicios mercantiles 
que consiguen lograr la optimización de las condiciones socioeconómicas de las 
comunidades en espacios rurales (Abdullah et al., 2020), y genera efectos 
positivos en la economía local (Diaconu et al., 2016). En este sentido, la 
Organización Mundial del Turismo busca, mediante el Programa denominado 
ST-EP (Sustainable Tourism-Eliminating Proverty), el desarrollo socioeconómico 
local de territorios con economías deprimidas.  Este programa tiene el objetivo 
de mitigar la pobreza en estas áreas mediante el impulso a la creación de 
pequeños emprendimientos gestionados por la propia comunidad del sitio.  Se 
espera que estas empresas puedan aprovisionar bienes y servicios a los viajeros 
y que esta interacción consienta la puesta en valor de sus recursos culturales y 
medioambientales (Organización Mundial de Turismo, 2002).  Este propósito 
implicaría la posibilidad de generar espacios de trabajo, en especial para la 
inserción laboral de mujeres y jóvenes, en las actividades turísticas y también en 
las tradicionales de esa zona, sin que sean sustituidas (Casas Jurado et al., 
2012).   
Los desafíos más importantes imputados al turismo han sido el alivio a los 
efectos negativos del cambio climático y la mitigación de la pobreza 
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(Organización Mundial de Turismo, 2007). Una perspectiva al respecto, 
consideraba esta actividad económica como de orden coyuntural, al entender 
que el crecimiento de la demanda turística era una moda y que el desarrollo 
económico de un país no debía basarse en la misma (Muñoz Flores, 2008). 
Actualmente, en cambio, se reconoce que la demanda de turismo 
internacional tiene un comportamiento de fluctuación cíclica, es decir que se 
mueve en la misma dirección que el estado general de la economía, siendo más 
intensa que las demás exportaciones de bienes y servicios de la economía 
mundial (Flores Ruiz y Barroso González, 2012). También, las cuestiones 
relacionadas a la ecologización del turismo, los modelos de negocio de orden 
inclusivo y los mecanismos de integración vertical con proveedores se configuran 
como una agenda para que los estudios en turismo avancen en la comprensión 
de los Objetivos del Milenio de la ONU (Saarinen y Rogerson, 2014). 
 
1.2. El ecoturismo 
 
El turismo acompañado del prefijo “eco” acumula significados atados a la 
sostenibilidad y a la responsabilidad con el ambiente (Hutchins, 2007).  De 
manera que no solo las instituciones de gobierno y las comunidades están 
involucradas y volcadas a preservar y proteger el ambiente, sino que el turista 
está caracterizado por tener una mayor sensibilidad en cuanto a sus gustos 
(Leiva et al., 2014), se compromete y practica un comportamiento coherente con 
esa preservación (Pforr, 2010). 
El resultado de esto, según Hutchins (2007), es mutuabilidad más que 
sostenibilidad, donde la naturaleza se reorganiza como una materia prima global, 
considerada como un producto comercializable para satisfacer deseos y 
necesidades; y los saberes locales son reinterpretados para alinearse con los 
deseos, los gustos y las preferencias del consumidor. Desde una perspectiva 
más desarrollada, más allá de las especialidades mercadológicas o de los 
objetivos personales, el turismo adquiere una consideración como un 
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instrumento polivalente, adaptable a múltiples representaciones y motivaciones 
del usuario; así, el turismo ya no es un producto que representa suntuosidad o 
que está reservado sólo a las personas con disponibilidad de tiempo libre y 
recursos económicos, sino que se muestra como una necesidad e, incluso, como 
un derecho que favorece al desarrollo de los países (Moragues, 2006). 
En la actualidad, hay muchos intereses ligados al crecimiento económico 
del turismo, éstos incluyen atractivos en sus múltiples formas de recursos: 
naturales, culturales e, incluso, históricos (Molina, 2001). Desde que el término 
ecoturismo empezó a utilizarse por Myers (1972), se lo ha caracterizado como 
una opción diferente al turismo convencional, que funciona como un instrumento 
clave para mejorar las condiciones económicas y sociales de determinadas 
comunidades en territorios rurales (Luque Gil, 2013).  
El ecoturismo ha crecido incesantemente y es largamente reconocido 
como una tipología de la industria más grande y de más rápido crecimiento del 
mundo (Fennell, 2015; Kesinee, 2017). El vertiginoso crecimiento de las 
corrientes turísticas en los últimos años supone una creciente presión sobre los 
espacios naturales de uso turístico (Organización Mundial de Turismo, 2008; 
Holden, 2016). Cada año aparecen nuevas tendencias, mercados de consumo, 
ofertas para una demanda cada vez más cambiante (Flores Amador et al., 2012), 
pero que también muestran evidencias de poseer una cosmovisión 
conservacionista del planeta y comprometida en brindar apoyo a las 
comunidades locales (Moros Briceño y Sánchez Márquez, 2012).  
La introducción de actividades ecoturísticas en un sitio puede apoyar 
positivamente la conservación de las características locales y contribuir a la 
conservación ecológica (Chen y Lui, 2017).  En este sentido, es necesario un 
modelo de gestión turística encaminado a atenuar los impactos ambientales y 
que permitan aliviar la pobreza de las comunidades (Flores Amador et al., 2012). 
En este escenario aparece el ecoturismo como una justificación y un medio para 
financiar y apoyar la revitalización de la cultura. Además, es vista como un 
agente para la regeneración económica rural y como una forma de potencializar 
la conservación (Bringas Rábago y Ojeda Rivah, 2000).   
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1.2.1. El concepto de ecoturismo 
 
Las definiciones de ecoturismo abordan aspectos como la relajación y 
ocio en espacios naturales (Tabla 1.1) donde los componentes ambientales son 
considerados recursos turísticos que promueven la recreación, que mientras 
más variados e inalterados permanezcan, más atractivos y valorados pueden 
resultar para un tipo específico de turista (Andrei et al., 2013).  González Kuk y 
Neger (2020) retoman lo conceptualizado por Puertas (2006) para reafirmar la 
idea que el ecoturismo, se suma a la tendencia semántica de incorporar el prefijo 
‘eco’ para denominar a algo (objetos o actividades) relacionadas con el cuidado 
del medio ambiente. 
 
Tabla 1.1. Definiciones de ecoturismo 
Autor Definición 
La Sociedad Internacional de Ecoturismo 
(2014) 
Los viajes a áreas naturales que permiten la 
relajación y ocio, conservando el medio ambiente y 
mejorando  el bienestar de la población local. 
Jalani (2012) 
Se desarrolla en áreas naturales con el objetivo de 
conservar las zonas naturales y alcanzar el 
desarrollo de las comunidades locales. 
López Reyes et al. (2014) 
Una experiencia de viaje donde se destaca la 
naturaleza y se contribuye al respeto y conservación 
de los ecosistemas integrándolos con las 
comunidades  
 Schilcher (2007)  
Serrano-Barquín et al. (2010) 
Pérez-Ramírez et al. (2011) 
Una fuente de ingresos sostenible para 
comunidades rurales e indígenas  
Fennell (2015) 
El viaje hacia áreas relativamente intactas o sin 
contaminación con el objetivo de estudiar, admirar y 
disfrutar de su paisaje, flora y fauna salvaje, también 
puede incluir el disfrute de las manifestaciones 
culturales existentes. 
Fuente: Elaboración propia.  
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La definición de la Sociedad Internacional de Ecoturismo (2014) incorpora 
dos particularidades esenciales sobre el turismo de naturaleza: la sostenibilidad 
medioambiental y la conciencia social; es decir: el compromiso socio-ambiental. 
Obombo Magio y Velarde Valdéz (2019) destacan el consenso en torno a 
la necesidad de un enfoque efectivo y ambientalmente responsable a nivel 
mundial, como elemento definitorio de esta actividad.  Asimismo, mencionan la 
urgencia de un componente normativo que establezca lineamientos estrictos 
para garantizar que el ecoturismo no devenga en un agente nocivo para el 
patrimonio natural o cultural de un sitio. 
Así la sostenibilidad se reformula desde los saberes de la naturaleza 
mediante el concepto de resiliencia socio-ecológica.  Este concepto promueve 
una relación interdisciplinar que sea capaz de modular la relación antropológica 
entre sociedad y medio ambiente.  Ello implica interrelacionar las dimensiones 
naturales y culturales del entorno en consonancia al debate en torno a la 
articulación entre cultura y naturaleza.  Así, Choi et al. (2021) sugieren que dicha 
articulación se desarrolle mediante un plan de gestión integrado que considera 
la diversidad, la conectividad, el aprendizaje, la participación y la gobernanza 
policéntrica. 
El ecoturismo como una fuente de generación de recursos ayuda a 
fortalecer la economía de los hogares debido a que logran diversificar sus medios 
de subsistencia.  Dicha diversificación les brinda mejores condiciones de vida e 
impulsa una mejor actitud hacia la conservación; pero, no solo es una cuestión 
concerniente a la población.  Los gobiernos también deben formar parte del 
desarrollo de las comunidades brindando espacios de formación, entorno político 
favorable, y apoyo para gestionar mejoras en la oferta turística ecológica 
mediante financiamientos (Das y Hussain, 2016).  De hecho, la conservación 
combinada con el ecoturismo está positivamente relacionada al bienestar local 
(Yergeau et al., 2017).   
La actividad ecoturística propicia una forma de ser y estar, una filosofía de 
vida, una forma de llevar la vida y a la subsistencia en un hábitat frágil, en la que 
el hombre y la naturaleza se interrelacionan para el bienestar de ambos 
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(Legorreta Ramírez et al., 2010).  La sostenibilidad queda garantizada en la 
medida que un ecosistema logre ser resiliente, ya que será capaz de 
proporcionar sus elementos ambientales básicos en el futuro, a pesar de daños 
que pudieran darse a causa del accionar humano (Escalera Reyes y Ruiz 
Ballesteros, 2011).  La importancia de implementar normas que promuevan 
prácticas sostenibles, tanto para los destinos como para los prestadores de 
servicios es destacada por Caviedes-Rubio y Olaya Amaya (2018).  Refieren que 
si bien, inicialmente la construcción de infraestructuras turísticas puede tener un 
impacto adverso en el ambiente; el manejo adecuado posterior favorece el uso 
sostenible de los espacios naturales y la protección de las especies endémicas. 
El ecoturismo, además de tener el potencial para estimular el crecimiento 
económico, pero también puede exacerbar las desigualdades al interior 
(Martínez-Luna, 2010) y entre comunidades con relación al contexto político, 
social y económico en los que están insertas (Schilcher, 2007; Testón Franco, 
2017).  Así, Berno (2003), Burns (2003), Stronza (2005), Choi y Sirakaya (2006), 
Scheyvens y Momsen (2008) y Öztürk y Tönük (2013) abordan el tema 
resaltando la importancia de que la comunidad debe ser un stakeholder activo 
en los emprendimientos turísticos, pero éstos no deben ser impuestos por 
agentes externos que busquen una ganancia personal, aunque esto pueda ser 
difícil y problemático en la práctica, particularmente cuando se involucran a 
varias comunidades. 
Asimismo, todos los stakeholders deben participar y comprometerse en 
alcanzar la sostenibilidad (Waligo et al., 2013; Deng et al., 2016). Entonces, es 
necesaria la creación de un modelo que gestione el impacto ambiental y cree un 
nivel de desarrollo que satisfaga las necesidades de los turistas, la comunidad y 
los operadores turísticos, bajo criterios de sostenibilidad (Flores Amador et al., 
2012).  
Peng y Tzeng (2017) y Wardana et al. (2021) abonan a lo anterior, e 
indican que los tomadores de decisiones deben considerar como prioridad 
estratégica la mejora anticipada de aspectos como la utilidad social, integración 
de recursos, la conservación y mejora de los servicios, la política de desarrollo 
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del destino, los vínculos culturales y recursos del paisaje natural para lograr con 
éxito los niveles de calidad y rendimiento deseados del ecoturismo para la 
sostenibilidad. Por ejemplo, el compromiso con las prácticas sostenibles a través 
de las certificaciones, han tenido efectos financieros positivos como el aumento 
en los ingresos y disminución en los costos operativos, así como satisfacción en 
los empleados y turistas (Zhang, 2019). 
Las definiciones comunes del ecoturismo abordan la necesidad de 
bienestar de la población local, sin embargo, los valores ideológicos, sociales y 
culturales pueden pasarse por alto, privando a los actores locales de los 
beneficios del turismo cuando la actividad es desarrollada por agentes externos 
(Karst, 2017).  
Asimismo, Stanislav y Maya (2013) conceptualizan el ecoturismo de 
masas y el turismo ecológico de masas como dos formas intermedias de turismo.  
Estos conceptos se ubican en el medio de la dicotomía de ecoturismo y turismo 
de masas, basándose en dos dimensiones: la escala de desarrollo turístico y la 
huella ecológica del mismo. Los autores mencionados consideran estas 
dimensiones como mejores opciones en contraste al turismo ecológico puro o el 
turismo de masas puro. 
 
1.2.2. Las características del ecoturismo 
 
La Organización Mundial de Turismo (2002) le atribuye las siguientes 
características al ecoturismo o turismo orientado a la naturaleza: 
 Valorización de la riqueza natural y cultura de la localidad visitada.  
 Preservación de la naturaleza y la cultura.  
 La oferta proviene de pequeños emprendimientos y está dirigida a un 
pequeño segmento de la demanda.  
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 Conciencia por parte no solo de la oferta sino también de la demanda 
turística. 
 Apoyo en la protección de áreas naturales.  
 Generación de utilidades para la comunidad local. 
 Potenciación de la conciencia y educación medioambiental entre los 
involucrados. 
 
Sin duda el turismo es un fenómeno complejo y fascinante en perpetua 
interacción con elementos sicológicos, sociales y culturales (Burns, 2004).  El 
segmento del ecoturismo ha mostrado un crecimiento acelerado de la demanda 
de uso de espacios naturales para fines turísticos (Organización Mundial de 
Turismo, 2002).  Los principales atractivos para los turistas son el disfrute de la 
flora, de la fauna, del patrimonio cultural y de la posibilidad de cohabitar con la 
población local (Morteza et al., 2016). El trabajo de Conway y Cawley (2016) 
caracteriza al ecoturismo como la actividad influenciada por la experiencia 
personal brindada por una minoría de proveedores, principalmente sobre la base 
de un entorno natural que demanda ser conservado y protegido.  
Tomando como punto de partida la pandemia relacionada al COVID-19 y 
su impacto en la industria turística, Andrino Pérez et al. (2020) evalúan las 
posibilidades del ecoturismo como herramienta de recuperación económica. Es 
posible producir cambios en la coyuntura social, mediante la implementación de 
una educación ambiental e impactando en la percepción intrínseca y extrínseca 
por medio del turismo. Las estrategias sociales y participativas de conservación 
de áreas ecológicas sensibles, pueden significar grandes aportes a la 
reactivación de la actividad turística. 
El ecoturismo ofrece la posibilidad de interactuar con la naturaleza y esto 
se convierte en una fuente de conocimiento para el visitante mediante la 
experimentación de la vida salvaje (Díaz-Carrión, 2013; Walter, 2013), 
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incrementando su capital humano por medio del uso de los activos naturales del 
ecosistema (Barrantes Cáceres y Fiestas Flores, 2013).  
El turista de aventura, que es más dinámico que el turista de sol y playa, 
busca experiencias diferentes para sus viajes, disfruta de la tranquilidad del 
paisaje, de la cultura, gastronomía, etc., es un turista con un alto nivel de 
sofisticación que refleja una mayor predilección a interactuar con la población e 
impregnarse de ella (Buckley et al., 2017). El turismo interno o nacional también 
es vastamente practicado en este tipo de espacios (Tudorache, 2009; Minciu et. 
al., 2012).  La práctica del ecoturismo requiere zonas protegidas o recursos 
turísticos diseñados para estudiar, admirar la naturaleza, la recreación y la 
recuperación física y mental (Batea, 2013).  
La Sociedad Internacional del Ecoturismo (2014) y Andrei et al. (2013) 
convergen caracterizando al ecoturismo como el viaje responsable a las áreas 
naturales, poco modificadas por el hombre, que utilizan todos los esfuerzos para 
preservar el medio ambiente, mostrar la cultura y aliviar la pobreza (Mbaiwa, 
2008; Fennell, 2015), reduce la desigualdad (Croes y Rivera, 2015) y ofrece 
oportunidades de empleo para jóvenes y mujeres (Hunt et al., 2015; Schägner et 
al., 2017). Sus principios son la minimización del impacto sobre la biota, la 
protección de la biodiversidad, la construcción de conciencia ambiental y el 
respeto a la cultura local. En este sentido, se debe tener el compromiso de 
minimizar la huella ecológica, contribuir a la conservación y promover el 
empoderamiento político (Liu et al., 2012).  
Los principales atractivos para los ecoturistas son la flora, la fauna y el 
patrimonio cultural y ofrecer el disfrute de paisajes naturales y la convivencia con 
la población local. En este sentido, el ecoturismo busca la recreación, 
información, educación y entretenimiento mediante la observación y aprendizaje 
de los valores naturales y cultura del sitio (Romero-Infante y Díez-Silva, 2013; 




La búsqueda de nuevas experiencias por parte del turista ha tenido como 
consecuencia el cambio del perfil del turista, que ha ido transformándose de 
realizar formas de turismo de sol y playa (tradicional) a un turismo basado en la 
naturaleza (Orgaz Agüera, 2013a).  
Han et al. (2017) y Han y Hyun (2018) contribuyen al avance del 
conocimiento sobre turismo con algunas percepciones de cómo los procesos 
cognitivos, normativos (Doran y Larsen, 2016), afectivos y los hábitos y moral se 
relacionan con las decisiones pro-ambientales de los turistas, incluso para 
aceptar inconvenientes en aras de la protección del medio ambiente y 
recomendar a otros a participar en comportamientos ambientalmente 
responsables (Baker et al., 2014). De hecho, el aumento de las prácticas 
ecológicas y pro-ambientales aumenta la promoción de productos ecológicos y 
la innovación ecológica, mostrando una influencia positiva en la seguridad 
ambiental (Mekhum et al., 2020). 
 
1.2.3. Los principios del ecoturismo  
 
Beaumont (2011) define el ecoturismo bajo tres criterios esenciales: 
naturaleza, aprendizaje y sostenibilidad. Desarrollar el ecoturismo en Áreas 
Protegidas (APs) permite que se valore el ambiente natural e integra a la 
sociedad con los propósitos de conservación. También se constituye en una 
eficaz estrategia para que el turista pueda conocer más profundamente la 
biodiversidad local (Da Silva Melo et al., 2018).  Asimismo, existe un 
comportamiento ecológico en los turistas, que está mediado por la preocupación 
por temas ambientales (Crespo Jarreño, 2019). 
A los efectos de esta investigación, se señala a continuación algunos de 
los principios que se consideran esenciales en los abordajes teóricos de la 




1.2.3.1. La importancia de la naturaleza 
 
El componente territorial juega un papel preponderante en la prestación 
del servicio turístico, es así que existe una expresión ontológica donde destino y 
territorio se han convertido en un atractivo turístico para una demanda 
especializada en búsqueda de la naturaleza (Rivera Mateos, 2016).  
Mladenov et al. (2007) puntualizan la importancia de la biodiversidad 
como valor de influencia en el turismo.  Por su parte, Krüger (2005) contribuye 
estudiando al turismo como una herramienta de conservación bajo condiciones 
que eviten la amenaza de especies y hábitats.  No obstante, propone que la 
conservación de la biodiversidad no se utilizada como una táctica del mercadeo 
dentro de la industria turística.  
De acuerdo a Pegas y Stronza (2010), Almeyda et al. (2010), Brida et al. 
(2011) y Pegas y Castley (2014) el ecoturismo propone promover el viaje 
responsable dentro de áreas naturales para contribuir positivamente a la 
conservación del medio ambiente y aumentar el bienestar de las comunidades 
locales. Otros consideran al ecoturismo como un enunciado similar al desarrollo 
sostenible (Björk, 2000; Fennell, 2003; López Reyes et al., 2014).  En esa misma 
línea, se lo reconoce como un fenómeno heterogéneo complejo con dimensiones 
sociales, ecológicas y económicas que reflejan una idea común para lograr la 
conservación y el desarrollo (Björk, 2000; Weaver, 2005; Donohoe y Needham, 
2006).  Pero para que el ecoturismo sea una estrategia efectiva para lograr la 
conservación, debe plantearse el uso de suelo que permita una rentabilidad 
económica mayor que otros usos del suelo (Bringas Rábago y Ojeda Rivah, 
2000).  
Es importante destacar que el ecoturismo está configurado por un entorno 
natural y paisajístico de características singulares. La subcultura e imaginarios 
asociados, toman en cuenta aspectos relacionados con: 
 Factores psicológicos que versan sobre la exclusividad, aventura, ocio, 
integridad natural, identidad y convivencia con la comunidad. 
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 Factores estratégicos claramente identificados en la infraestructura 
disponible. 
 Factores prácticos, que se refieren a la facilidad de acceso tanto físico 
como económico (Rivera Mateos, 2016). 
La población local participa en la planificación y gestión de la oferta 
turística, haciendo relevancia en la importancia que tiene en la propuesta el 
medio ambiente y su entorno cultural (López-Guzmán y Sánchez Cañizares, 
2009a).  Además de generar recursos económicos, esta forma de turismo 
permite reafirmar la identidad y cultura de sus habitantes y, a la vez, gestionar 
adecuadamente sus recursos al efecto de aprovecharlos sosteniblemente para 
beneficio de las futuras generaciones (Cruz Jiménez et al., 2010). 
Merinero Rodríguez et al. (2013) describen la interacción del territorio con 
el turismo desde los ángulos social, económico y urbanístico; pero esta relación 
resulta eficaz cuando se la aborda desde la integración del patrimonio cultural y 
la realidad social del sitio.  Esta idea es reforzada por Rivas García y Magadán 
Díaz (2012) desde la perspectiva ambiental y recreativa de las funciones básicas 
del medio ambiente.  
El aumento de las actividades socioeconómicas y la construcción de 
infraestructuras turísticas no son conducentes a la resistencia de los hábitats de 
vida silvestre, amenazando el ecoturismo sostenible.  Resulta necesaria la 
gestión de hábitats de vida silvestre resilientes mediante el desarrollo de planes 
de transformación que incluya subsidios para la restauración.  También revisten 
particular importancia los servicios ecosistémicos de hábitats de vida silvestre, 
organización de gobernabilidad dirigida desde y hacia múltiples actores, y 
educación ecológica de alta calidad para ayudar a los turistas a convertirse en 
ecoturistas duros (Choi et al., 2017).  Se puede entonces denominar “ecoturistas 
duros” a aquellos que prefieren realizar ecoturismo en zonas de menores 
dimensiones y menos pobladas (Agius et al., 2019).  
La Organización Mundial de Turismo (2008) reporta un progresivo 
crecimiento de las actividades turísticas, que admite una presión sobre los 
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espacios naturales de uso turístico, resultando evidente la necesidad de aplicar 
un modelo encaminado a atenuar los impactos medioambientales que supone el 
desgaste del consumo de los recursos naturales (García Delgado et al., 2008; 
Holden, 2016).  La planificación del turismo en el espectro más amplio del manejo 
ambiental en un país necesita evaluar los vínculos, las relaciones de trabajo y 
las relaciones de poder entre los diversos actores en los procesos de gestión del 
uso del territorio para el turismo, dados los retos de los marcos políticos y 
administrativos existentes en el país (Maguigad, 2013). 
 
1.2.3.2. El aprendizaje a través del ecoturismo 
 
La educación es conocida como uno de los fundamentos del desarrollo 
humano, y se considera que la pobreza prevalece en las poblaciones poco 
educadas (Mtapuri, 2017). Los principios fundamentales del ecoturismo se ciñen 
en la minimización de impacto al medio ambiente, protección de la biodiversidad, 
la construcción de una consciencia ambiental por medio de la educación y el 
respeto por la cultura local (Chang-Hung et al., 2004). La educación es el 
elemento que distingue al ecoturismo de otros tipos de turismo; el aprendizaje 
compartido entre los turistas y la comunidad local pueden afectar su 
comportamiento en pro de la sostenibilidad de las áreas naturales (Guri, 2016).  
El ecoturismo ofrece la posibilidad de interactuar con la naturaleza; esto 
se convierte en un principio de enseñanza para los visitantes, no sólo por la 
posibilidad de experimentar el ecoturismo de vida silvestre, sino también a través 
de la educación ambiental (Walter, 2013), incrementando su capital humano 
utilizando como base del aprendizaje los recursos naturales eco sistémicos 
(Barrantes Cáceres y Fiestas Flores, 2013). 
Uno de los principales objetivos del ecoturismo es que los turistas 
aprecien y aprendan sobre los elementos singulares del entorno natural (Fennell, 
2015). En este sentido, Blamey (2001) y Sharpley (2006) argumentan que el 
ecoturismo se alimenta de prácticas educativas y de comportamientos 
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conservacionistas responsables realizados por los turistas que optan por ser 
usuarios ecológicos en oposición a ser consumidores en masa. 
La práctica turística en la naturaleza se ha convertido en las últimas 
décadas en un subsistema emergente que integra elementos naturales y 
paisajísticos, medioambientales, socioeconómicos y culturales que encuentra 
cohesión en la riqueza de la flora, fauna y el patrimonio cultural (Rivera Mateos, 
2015).  Esto incluye la participación activa y un comportamiento responsable de 
los turistas -demanda-, así como la administración apropiada e implementación 
adecuada de políticas y servicios turísticos -oferta- (Zenelaj y Prifti, 2013).   
Asimismo, los valores personales están relacionados con el 
comportamiento ambiental post-visita a través del proceso de compromiso 
reflexivo en el sitio.  Esto pone en relieve la importancia de utilizar un enfoque 
basado en los valores percibidos para la interpretación de los visitantes, uno que 
atraiga a una gama más amplia de visitantes y realce el impacto de una 
experiencia de turismo de vida silvestre en el aprendizaje ambiental de los 
visitantes y el comportamiento post-visita (Ballantyne et al., 2018). 
Sin embargo, no se puede olvidar que los turistas son consumidores y 
responsables de la polución (Mediano Serrano, 2002; Liu et al., 2017) y no 
antropólogos que buscan conocer los diferentes problemas a los que se enfrenta 
la humanidad; además, el turismo es primordialmente una forma de 
entretenimiento. Por lo tanto, esperar que los turistas modifiquen sus 
comportamientos podría ser irreal e incluso una forma de turismo como la 
discutida por Butcher (2002) sobre la nueva moral del turismo o moralización del 
turismo.  
El ecoturismo busca la preservación del medio ambiente y la cultura 
(Pereiro, 2016). Sin embargo, éste es pensado como una forma de encontrar 
una experiencia más profunda en conexión y aprendizaje de las culturas 
ancestrales y deseos de contactar con la naturaleza (López-Guzmán et al., 2011; 
Orgaz Agüera y Castellanos Verdugo, 2013; Rivera Mateos, 2016).  
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En contraste, el turismo de masas es motivado por aspectos hedonistas y 
desean verse aislados de las comunidades, tras las paredes de un hotel o lejos 
de una cámara. La moralización del turismo ha puesto en evidencia la relación 
entre el turista y el anfitrión, representando un problema en detrimento de ambos. 
Los viajes de ecoturismo deberían ser una experiencia de aprendizaje, liberación 
mental, elevando al visitante hacia nuevas experiencias y proporcionar potencial 
para unir a personas con vidas desemejantes (Butcher, 2002). 
 
1.2.3.3. La sostenibilidad 
 
El desarrollo sostenible entrelaza tres ejes: socio-económico, equitativo y 
ecológico; de manera que es posible construir un proceso con una visión integral 
que incorpora las necesidades básicas presentes y futuras de los individuos, la 
preservación de biodiversidad y ecosistemas, la utilización de energías 
renovables y el crecimiento económico ecológicamente saludable (Menchaca y 
Bello, 2015). En este sentido el ecoturismo se circunscribe principalmente en la 
identificación, el análisis y la promoción de formas sostenibles de viajes que 
promuevan mejor la conservación que cualquier otro sector económico (Almeyda 
et al., 2010; Honey et al., 2010; Hunt y Stronza, 2011; Hunt et al., 2015). 
 Debido a que las organizaciones han reconocido que la responsabilidad 
social empresarial es entendida como una estrategia social para generar 
ventajas competitivas que generen un impacto positivo en la rentabilidad de los 
negocios, ésta debe ser transversal en sus prácticas y políticas ya que generan 
un impacto en la sociedad y/o en el medio ambiente (Ramallo-Miñán, 2017).  La 
sostenibilidad es clave para todas las estructuras empresariales (Aguilera Castro 
y Puerto Becerra, 2012). Sin embargo, la responsabilidad social requiere de la 
cooperación en todas las escalas y de todas las partes interesadas (Stubbs y 
Cocklin, 2008; Wright y Horst, 2013).  
La literatura ha avanzado hacia el concepto de desarrollo alcanzado a 
través del turismo, poniendo esmero en el enfoque de conceptos como la 
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equidad, la sostenibilidad y la obtención de beneficios procedentes del turismo 
por parte de la colectividad residente (Scheyvens, 2002; Reid, 2003; Weaver, 
2014). 
Alvarez Litben (2016) destaca el turismo sostenible, el turismo responsable 
y el turismo vivencial como recurso para disminuir la pobreza, promoviendo los 
imaginarios y prácticas de las poblaciones anfitrionas sobre el patrimonio cultural 
ancestral. Edgell (2016) establece que el turismo sostenible, administrado 
apropiadamente, puede ser un vehículo para la realización de las más altas 
aspiraciones de la humanidad, en la búsqueda de la prosperidad económica 
mientras se mantiene la integridad social, cultural y ambiental. La sostenibilidad 
de un destino turístico depende de la sostenibilidad económica, ecológica y 
sociocultural (Rivas García y Magadán Diaz, 2012). El turismo sostenible intenta 
armonizar los intereses de la comunidad local, el medio ambiente y el beneficio 
de la industria turística (Inostroza y Cánoves, 2014).  
En este sentido, las actividades de ecoturismo son una estrategia útil y 
sostenible para la mitigación de la pobreza mejorando la salud de las 
comunidades (Bauer, 2017) y muestran un impacto positivo en el medio 
ambiente a través de la protección, preservación y manejo de los recursos 
naturales (Chirenje, 2017). 
Al respecto, Mieles Cevallos y Zambrano Burgos (2015) enfatizan sobre 
la necesidad de mantener la pureza ambiental, cultural y el uso eficiente de los 
recursos naturales que ayude a incrementar la diversidad biológica.  Esto permite 
minimizar el impacto de las operaciones turísticas y la existencia de grandes 
infraestructuras, pero al mismo tiempo mantener la máxima satisfacción de los 
visitantes para fomentar el bienestar de comunidad local en búsqueda de la 
equidad social y prosperidad económica. En este sentido, Elwell et al. (2020) 
abordan la importancia que tienen las intervenciones para fomentar el turismo y 
la conservación de los servicios ecosistémicos culturales, de belleza escénica, 
biodiversidad y espacio para recreación en el bienestar de los usuarios.    
Dicho de otra forma, los turistas de naturaleza deben, implícitamente, ser 
motivados positivamente a consumir responsablemente y a tener un 
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comportamiento apropiado durante la experiencia. De hecho, las actuaciones de 
los turistas como consumidores responsables son fundamentales para 
configurarse como un modelo distinto al del turismo tradicional (Mieles Cevallos 
y Zambrano Burgos, 2015). Se ha reconocido que el concepto de desarrollo de 
turismo sostenible está amenazado por el turismo de consumo.  Efectivamente, 
la adopción del turismo o de cualquier actividad socioeconómica debe ser 
coherente con los nuevos paradigmas sociales en coherencia con la 
sostenibilidad (Sharpley, 2006). 
La sostenibilidad en el turismo es definida por Edgell (2016) como las 
acciones para asegurar que las futuras generaciones puedan disfrutar del legado 
de una amplia variedad de productos turísticos de calidad. Es de importancia 
salvaguardar los valores naturales y culturales como elementos únicos y 
atractivos.  En este sentido, el turismo sostenible aporta a la creación de puestos 
de trabajo y como resultado mejora las economías y comunidades locales (Bassi 
et al., 2021).  
Buckley (2012), por su parte, describe la sostenibilidad del turismo como 
un modelo de dimensiones descritas en cinco categorías: población, paz, 
prosperidad, polución y protección, pero las categorías de población y paz son 
escasamente abordadas. Vargas Sánchez (2007) destaca que el turismo 
involucra un número variado de dimensiones que implican un cambio de actitud 
y conducta a nivel individual con impacto en los sistemas socioeconómicos y 
políticos que devienen en la reducción de la desigualdad y la pobreza.  
La sostenibilidad debe ir de la mano de la consolidación de la industria 
turística y concebirse como una condición básica para mantener la riqueza 
cultural y social, generar una óptima distribución del ingreso y uso de los recursos 
naturales, de manera que se garantice su subsistencia en el tiempo (Ramallo-
Miñán, 2017).  Lo anterior, debe ir acompañado de una igualdad 
intergeneracional que incluya evitar las acciones que puedan resultar 
irreversibles para el ambiente y su comunidad.  Así también, tomar acciones de 




1.2.4. Los efectos del ecoturismo 
 
El ecoturismo surte a partir de la interacción entre la demanda ecoturística, 
las actividades, las zonas naturales, la infraestructura y los stakeholders que 
afectan o son afectados por dicha interacción. La correcta planificación de estos 
componentes genera efectos positivos para la comunidad que lo desarrolla. 
Asimismo, la desarticulación de estos puede provocar la aparición de impactos 
negativos en el destino (Orgaz Agüera, 2014a). Es evidente que existen 
beneficios económicos y culturales generados por el turismo, pero también se 
presentan impactos negativos que debe ser minimizados (Rivas García y 
Magadán Diaz, 2012; Pan et al., 2018). 
Esta tipología turística genera beneficios económicos, sociales y de 
conservación natural. El ecoturismo brinda beneficios positivos como el aumento 
del empleo, el desarrollo de infraestructura en las zonas rurales, el 
enriquecimiento de la cultura local mediante el contacto con personas ajenas y 
la revitalización de las tradiciones culturales locales y una mayor protección de 
los recursos naturales (Mohamed, 2002; Yacob et al., 2007; Schägner et al., 
2017). Entre los beneficios económicos se identifican la creación de empresas y 
empleo, incremento en las divisas, uso de espacios naturales antes no 
aprovechados, promoviendo su autofinanciación por medio de cobro de 
entradas, servicios turísticos o donaciones.  
En esta misma línea, el ecoturismo, utilizado como agente de cambio, 
invita a entender de mejor manera las experiencias turísticas, las nuevas 
interacciones y vínculos entre la naturaleza y las personas, así como las nuevas 
maneras de utilizar los recursos con adecuadas técnicas de gestión (Pegas et 
al., 2013).  
Si bien el turismo tradicional ha sido un agresor de la naturaleza, el 
creciente reconocimiento de los planteamientos en pro de la concientización por 
parte de la demanda ecoturística, hacen innegable la función del ecoturismo 
como defensor del medio ambiente (Rivas García y Magadán Diaz, 2012) y como 
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una práctica que contribuye a la conservación y al desarrollo (Zhong et al., 2011).  
Este tipo de demanda alcanza satisfacción en el conocimiento y disfrute de la 
diversidad biológica que dichas áreas poseen (Rivas Ortega, 2018). 
Los beneficios sociales se vuelven evidentes en la mejora de la calidad de 
vida y nivel de educación de las comunidades que lo generan y practican, 
aportando a la sensibilización y divulgación de temáticas en pro de la 
preservación y manejo adecuado de estas áreas (Orgaz Agüera, 2014a).  
Mediante la captura de estos beneficios se puede mitigar el impacto ambiental 
negativo (Rivas Ortega, 2018) y contrarrestar la tendencia de explotación 
descontrolada de los recursos naturales (Muñoz y Núñez, 2010; Thomas y 
Prasantha Kumar, 2020), mitigando los conflictos entre el hombre y la naturaleza 
(Abdullah et al., 2020).   
Debe entonces el trabajo del turismo centrarse en trabajar con la 
naturaleza y no en contra de ella, ofreciendo infraestructura turística que brinde 
beneficios en términos de salud física (Rocchi et al., 2020) y 
emocionales/mentales a través de experiencias al aire libre que brindan 
relajación ante el estrés laboral (Buckley, 2020; Buckley et al., 2021), de esta 
manera el turismo de naturaleza contribuye a revitalizar el cuerpo y mente para 
lograr el auto cultivo, colectivismo y armonía humano-ambiental (Cai et al., 2020). 
El turismo, por su parte, en cualquiera de sus formas es realizado en 
espacios geográficos; por ello puede promover, pero también dañar la calidad de 
las actividades (Orgaz Agüera, 2013b).  La promoción y desarrollo del turismo 
en general y, más específicamente, el turismo ecológico o ecoturismo, no puede 
ignorar el impacto negativo que este puede tener sobre el medio ambiente con 
respecto a la extinción de especies de flora y fauna por el uso excesivo de la 
capacidad de carga ecológica, la pérdida de la tierra en estado selvático, y el 
aumento de las zonas urbanizadas.  
También, se evidencian efectos negativos tales como la sobre utilización 
y contaminación del recurso acuífero, tratamiento inadecuado de desechos, 
polución de aire causado por el uso de motores (Ibáñez y Rodríguez Villalobos, 
2012).  Además, la invasión de nuevos valores en las comunidades locales, el 
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daño ecológico, el desarrollo fortuito, la exacerbación de las tensiones en las 
relaciones inter e intracomunitarias, la inflación económica y, en algunos casos, 
incluso la prostitución y las drogas son efectos negativos identificados en la 
literatura (Coria y Calfucura, 2012).  
Azarya (2004), Jamal y Kim (2005), Stronza (2005) y Yoko (2006) 
comentan casos reportados donde el ecoturismo en ciertas comunidades puede 
llevar a tratar de satisfacer las necesidades de los turistas extranjeros en lugar 
de preservar su cultura, convirtiéndose en una mercantilización u objetivación 
del acervo cultural.  Esta situación particular deriva a la puesta en escena de una 
cultura performativa que puede conducir más a la exageración de rasgos 
estereotípicos de la cultura que a su preservación. De acuerdo con Coria y 
Calfucura (2012), el objetivo es balancear las necesidades de los visitantes y los 
anfitriones mientras se permite a las comunidades locales definir sus propias 
prioridades.  
Lamentablemente, a causa de una inadecuada gestión ambiental, ciertos 
destinos de ecoturismo se inclinan a ser autodestructivos (D´Arco et al., 2021). 
El incremento en el número de llegadas de turistas ha aumentado la presión de 
la capacidad de carga que pueden soportar estos lugares y han debilitado la 
calidad de la experiencia (Hillery et al., 2001; Siew, et al., 2017).  
Así, Sheng-Hshiung et al. (2006) hacen una valoración integrada de la 
sostenibilidad del ecoturismo desde la mirada de los recursos y la comunidad.  
Se tiene que los problemas ambientales existentes a nivel nacional y mundial 
están estrechamente relacionados con el desarrollo económico y social.  En este 
contexto, el turismo en todas sus formas debe tener una gestión capaz de 
armonizar las instalaciones turísticas y la naturaleza con el desarrollo social y las 






1.3. Otros tipos de turismo de naturaleza 
 
El turismo de naturaleza, correctamente planeado y articulado, está jugando 
un papel fundamental en la protección ambiental, conservación de la 
biodiversidad y cultura. Si bien el turismo de naturaleza se conforma como un 
tipo de turismo que se desenvuelve en contacto con el espacio natural (Orgaz 
Agüera, 2014a), existen otros tipos de turismo que comparten este espacio como 
soporte de los viajes (Grande Ibarra, 2006).  A continuación, se presenta un 
recorrido sobre la literatura disponible en relación con algunos de estos tipos de 
turismo, bajo el nombre de turismo comunitario, turismo rural, agroturismo, 
turismo en áreas protegidas y turismo de humedales.  
 
1.3.1. Turismo comunitario 
 
Al introducir el adjetivo de comunitario al ecoturismo se incorpora la 
participación de la comunidad y se entiende que los beneficios obtenidos del 
turismo son para aprovechamiento de la misma, orientada a un desarrollo 
sostenible.  El turismo comunitario se describe como la forma de turismo donde 
la comunidad local gestiona y controla el servicio prestado y, gracias ello, se 
distribuye al interior de la localidad los beneficios generados por dicha actividad 
(Al-Oun y Al-Homound, 2008; Trejos y Chiang, 2009; Giampiccoli y Mtapuri, 
2014), aportando de esta manera a mitigar la pobreza y a mejorar las economías 
de las comunidades en armonía con la cultura (Giampiccoli y Mtapuri, 2015).  
Refiriéndose al campo geográfico específico de América Latina, Cabanilla 
Vásconez y Garrido Cornejo (2018) plantean que, si bien el término turismo 
comunitario está emergiendo con mucha fuerza en el continente, muchos 
autores coinciden que este modelo de gestión aún carece de una base 
conceptual sólida. Consecuentemente no hay un campo de discusión regional 
constituido por lo que existe un vacío de propuestas académicas que, en la 
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medida que se cubra, ayudará a minimizar los efectos que puede provocar un 
turismo no planificado. 
García-Andreu y Ullán de la Rosa (2019) analizan la experiencia de 
turismo comunitario en Llaguepulli, Chile. Esta comunidad de etnia mapuche 
ofrece al turista charlas en las que explica su cosmovisión, conocimientos sobre 
medicina tradicional, prácticas ancestrales, gastronomía, etc. De esta forma, 
señalan, el turista se vuelve un consumidor de significados socio-simbólicos que 
generan vínculos trascendentes con la comunidad de acogida. Aunque estos 
vínculos no eximen del imaginario exotismo que genera el grupo receptor en el 
turista, vinculado esencialmente a las diferencias civilizatorias. 
Ordoñez Sotomayor y Ochoa Cueva (2020) toman como unidad de 
análisis la experiencia del turismo comunitario en la Comunidad de Saraguro, 
sede de la etnia homónima en Loja, Ecuador. Los autores encuentran que, pese 
a que los moradores no consideran que a actividad turística afecta el entorno 
natural, hay inconformidad con su manejo y cuidado. Es importante entonces 
regular el uso de la tierra y el impacto generado en el ambiente. No obstante, la 
comunidad aún tiene que mejorar la práctica de la oferta turística, para ello, es 
vital el empoderamiento de sus integrantes e involucrar a la comunidad.  
En este sentido, la Organización Mundial del Turismo (2012), mediante el 
programa de Turismo Sostenible para la Eliminación de la Pobreza busca el 
progreso socioeconómico local de espacios geográficos deprimidos.  Con el 
objetivo de aliviar la pobreza, se busca el establecimiento de microempresas 
lideradas por la propia la comunidad local, las cuales suministran bienes y 
servicios y destacan la valía de sus recursos culturales y medioambientales.  
La creciente importancia económica del ecoturismo comunitario realizado 
en países en desarrollo parece soportar la construcción de un modelo para paliar 
las situaciones precarias de algunas comunidades en concordante preocupación 






Así, esta tipología de turismo ha surgido como una opción viable y alterna 
al turismo de masas (López-Guzmán et al., 2011), estructurándose como una 
estrategia para organizar a la comunidad (Giampiccoli y Mtapuri, 2015).  
Asimismo, es una forma de turismo emergente con ventajas sostenibles, 
proporcionando empoderamiento y beneficio económico para las comunidades 
locales (Dodds et al., 2018).   
El turismo comunitario se da gracias a la creación de microempresas que 
ofertan diferentes tipos de servicios como hospedaje, restauración y actividades 
complementarias de relajación y aventura para los viajeros.  También está 
interrelacionado con otros subsistemas (educación, salud, infraestructuras y 
medio ambiente) que desencadenan interacciones entre la comunidad local y los 
visitantes (Cioce Sampaio et al., 2007).  Las pequeñas y medianas empresas 
que tienen nexos con el turismo e impulsadas por la comunidad proporcionan 
una estrategia de subsistencia, que pueden transformar los recursos de capital 
comunitario en multiplicadores económicos (Matiku et al., 2020). 
El segmento del turismo comunitario ha mostrado una tendencia creciente 
en los últimos años, sobre todo en los sitios naturales (Organización Mundial de 
Turismo, 2008). Si bien el turismo comunitario ha sido vinculado a contextos 
rurales, también puede realizarse en contextos urbanos, trascendiendo la 
localidad, esta forma de turismo dirige deliberadamente a los miembros de la 
comunidad en busca de justicia social, empoderamiento, equidad (Mtapuri y 
Giampiccoli, 2020). Por ello, es necesario encontrar un modelo de gestión 
turística que permita reducir el impacto ambiental y crear un nivel de desarrollo 
que satisfaga tanto a los turistas como a la comunidad, bajo criterios de 






1.3.1.1. Beneficios del turismo comunitario 
 
El turismo comunitario tiene impactos positivos y negativos. Entre los 
aspectos positivos destaca los beneficios sobre las economías nacionales y 
locales, el apoyo para la conservación de la herencia sociocultural de la 
comunidad local y el respaldo para la conservación de la naturaleza (Pawson et 
al., 2016; Cañero Morales et al., 2017; Lee y Jan, 2019). Entre los impactos 
negativos destaca el efecto del desarrollo en la operación de instalaciones 
turísticas en estas zonas y la huella directa de los turistas en los ecosistemas 
(Organización Mundial de Turismo, 2012).  
El ecoturismo es coadyuvante para el desarrollo local en comunidades 
indígenas, en la medida en la que se pueda adaptar a las condiciones de 
comunalidad (Velázquez-Sánchez et al., 2015). La comunalidad se entiende 
como la ‘compartencia’ de los recursos y sentido de propiedad comunal y social. 
Se entiende como compartencia el reproducir y compartir el conocimiento que 
se genera en las comunidades entre sus miembros y al mismo nivel.  Martínez-
Luna (2010) ofrece una explicación sobre la comunalidad en relación a la 
conservación de la diversidad natural en territorios comunitarios, siendo esta 
entendida como un derecho propio, naturolatría, comunalicracia y autonomía de 
una comunidad que asume que ésta es un bien de todos que debe ser cuidado 
y compartido. Se entiende la naturolatría como la relación entre los individuos y 
la naturaleza que los engendra y los rodea.  La comunalicracia es definida como 
la forma de tomar decisiones que ha prevalecido en los pueblos, siendo ésta 
mucho más efectiva que incluso la democracia. 
El turismo comunitario es una tipología de turismo diferente al turismo de 
masas (Giampiccoli, 2015).  Además, existe un impacto económico directo e 
indirecto a favor de las familias que componen la comunidad, quienes a través 
del turismo comunitario cuentan con una fuente de ingresos que en muchos 
casos antes podrían haber sido inexistentes (Iorio y Corsale, 2014), también les 
provee un mejora socioeconómica, ambiental y transformación de estilo de vida 
más sostenible en la zona geográfica (Manyara y Jones, 2007).  
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Okazaki (2008), Stronza (2010) y Ruiz Ballesteros (2011) han discutido 
sobre la tríada que existe entre el turismo comunitario, el desarrollo económico 
y la conservación ambiental dentro de un colectivo. Si bien el análisis de esta 
relación aún no ha sido agotado, sí se puede aseverar que esta forma de turismo 
aporta en la reconciliación con los objetivos de preservación ambiental y social 
de determinados territorios, en especial las áreas protegidas (Ruiz Ballesteros y 
Brondizio, 2013). 
 
1.3.1.2. Los pilares del turismo comunitario 
 
Hiwasaki (2003; 2006) basa el turismo comunitario en cuatro niveles:  
 La participación de la comunidad en la planificación y estructuración de la 
oferta turística, la cual debe pertenecer a los habitantes locales. 
 La valoración y el mantenimiento del patrimonio cultural y natural,  
 El desarrollo socioeconómico en la región originado del turismo.  
 La posibilidad de dotar al turista de una visita de calidad adaptada a los 
lineamientos socio ambientalmente responsables.  
El turismo comunitario se fundamenta sobre una forma de viaje o 
excursión que se centra en la comprensión de la cultura y se realiza desde la 
propia comunidad (Giampiccoli y Mtapuri, 2015). Esta definición ha sido 
argumentada también por otros autores como Harris (2009) y Lapeyre (2010) 
que refuerzan la necesidad de mantener correspondencia entre tres puntales: 
turismo, comunidad local y medio ambiente.  Así, la noción de turismo 
comunitario tiene conexión con varios ámbitos, entre ellos: la distribución 
equitativa y adecuada de la riqueza que surte de esta actividad, el desarrollo 
sostenible del sitio y la participación de la comunidad local desde la generación 
de empleos.  En este sentido, esta tipología de turismo se desarrolla a través de 
tres aspectos fundamentales (Giampiccoli y Mtapuri, 2015): 
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 La gestión de la propiedad comunal y de los recursos turísticos. 
 La relación entre la comunidad local y los administradores externos del 
servicio turístico.  
 Los compromisos con demás actores que interactúan en esta actividad; 
estos actores externos deben tener una función temporal, facilitadora y 
facultativa para generar sostenibilidad (Giampiccoli y Mtapuri, 2017). 
Lau e Isola (2007), por su parte, identifican los factores de viabilidad para 
los proyectos turísticos de índole comunitarios, tomando en cuenta los siguientes 
supuestos: 
 El país debe mantener estabilidad política, económica y social. 
 La política del país debe estar orientada al desarrollo del turismo 
sostenible. 
 Las comunidades deben mantener un nivel apropiado de concertación. 
 Las políticas o concesiones deben estar alineadas a la conservación y 
manejo ecoturístico. 
 Los conflictos comunales deben mantenerse en niveles manejables. 
Con base en lo anterior, el turismo comunitario debe encontrar formas de 
implementar una política de coordinación que evita conflictos entre los 
involucrados en el turismo, obteniendo sinergias basadas en el intercambio de 
conocimiento y habilidades entre sus miembros (Kibicho, 2008; López-Guzmán 
et al., 2011).  Asimismo, las iniciativas realizadas por la comunidad muestran 
tener una vida útil más larga del producto turístico y, que, de ser bien 
implementadas, benefician a todos los sectores de la comunidad y sus visitantes 
(Zapata et al.,2011; Ellis y Sheridan, 2015). 
Al hacer un recorrido sobre la literatura científica basada en trabajos sobre 
el turismo comunitario, se puede citar las investigaciones realizadas en África 
por Sebele (2010), Amati (2013), Lenao (2015), Mgonja et al. (2015), Runyowa 
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(2017), Stone y Nyaupane (2017). En Asia, se consideran los documentos 
propuestos por Yang y Wall (2009), Pookaiyaudom (2013), Kontogeorgopoulos 
et al. (2014), Sin y Minca (2014), Park et al. (2018), Porter et al. (2018) o 
Pornprasit y Rurkkhum (2019). Destacan las investigaciones de carácter 
científico en Latinoamérica, las propuestas por Trejos y Chiang (2009), López-
Guzmán y Sánchez-Cañizares (2009a; 2009b), Cañada (2014), Navas-Camargo 
y Zwerg-Villegas (2014), Burgos y Mertens (2017) y Colloredo-Mansfeld et al. 
(2018). Asimismo, también hay trabajos como el de Đurkin y Perić (2017) en 
Europa. 
 
1.3.2. Turismo rural 
 
Entre las diversas formas de realizar turismo de naturaleza, Blezentis et 
al. (2012) y Chen (2011) determinan que éste implica el realizar un viaje a sitios 
rurales que permiten valorar el medio ambiente y alcanzar la preservación, 
desarrollo económico y sostenibilidad.  Farmaki (2015) demuestra que el turista 
viaja a parajes rurales por varias razones: algunos viajan estando deseosos de 
escapar de la rutina o en búsqueda de relajación, mientras que otros viajan al 
ser atraídos por la cultura, religión o atributos naturales. 
El turismo rural ha experimentado un auge sostenido debido a la presencia 
de políticas públicas que han dado impulso al desarrollo rural y apoyado la 
protección del patrimonio natural y cultural (Watson et al., 2014).  Es pertinente 
el análisis de la contribución que tiene el turismo sobre el desarrollo territorial 
basado en la historia y patrimonio rural, y de la naturaleza. Al respecto, la 
disponibilidad de lugares relativamente inalterados ha estimulado el uso de 
espacios rurales para uso turístico, aumentando el nivel de atracción de la 
experiencia (Reinius y Fredman, 2007).  
El turismo rural implica la participación activa y el comportamiento 
responsable de los turistas en la protección del medio ambiente y la 
implementación de políticas públicas apropiadas e instalaciones turísticas 
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apropiadas y gestión adecuada en espacios rurales (Zenelaj y Prifti, 2013).  Con 
el tiempo, las preocupaciones por la conservación de la naturaleza se 
materializan en una amplia gama de acciones que abarcan una diversidad de 
temas: desarrollo de regulaciones específicas, establecimiento de los órganos 
de gestión, asentamiento de áreas protegidas, diseño de sistemas de gestión 
complejos, etc. (Smaranda, 2008; Batea, 2013). 
Lane (2009) revisa el desarrollo del turismo en zonas rurales y lo define 
como una actividad con características que pueden variar en intensidad y por 
área. Asimismo, examina también las razones por las que existe una relación 
especial entre el turismo en el campo y el concepto de turismo sostenible. El 
turismo en espacios rurales surge como una forma interesante para alcanzar el 
desarrollo socio-económico, mantener los espacios rurales deprimidos por las 
actividades cotidianas como la agricultura y pequeña industria, y regeneración 
del tejido social en zonas deprimidas que por lo general se encuentran en 
subdesarrollo y buscan el éxodo (Ramos Hidalgo, 2016). 
 Las rutas turísticas como instrumentos que permiten el desarrollo del 
turismo rural ponen en evidencia la importancia de enlazar dos elementos de 
relevancia para esta tipología de turismo: el espacio y las actividades. Esto 
supone una valoración de los recursos que se tiene a disposición para generar 
actividades turísticas que permitan aprovechar dichos recursos desde una visión 
conservacionista (Jiménez Bulla, 2013) para crear valor a los turistas. La 
capacidad de generar valor para los clientes es clave para obtener y mantener 
una ventaja competitiva sostenible (Porter, 2015).  
Loureiro (2010) encontró que en el ámbito de la industria turística rural 
también se encuentra un mercado competitivo en el que cada vez más se busca 
mantener el interés en los sitios visitados de tal suerte que se logre generar 
visitas y repetirlas, significando la lealtad de los consumidores. Esta lealtad 
manifestada por las visitas repetidas representa un gran desafío para los 
destinos rurales, en este sentido, el apego hacia el lugar puede convertirse en 
un predictor de lealtad (Yüksel et al., 2010; Prayag y Ryan, 2012).  
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Los recursos naturales que deben manejarse bajo la forma de 
instalaciones turísticas en espacios rurales deben estar ligadas a la historia, 
cultura y patrimonio natural y paisajístico (Fennell, 2015) que promuevan el 
disfrute de los visitantes y generen recomendaciones repetidas.  Dichas 
recomendaciones deben alentar sensaciones de empatía que puedan generar 
respuestas de dependencia hacia actividades que sólo podrían darse en 
entornos rurales. Campón-Cerro et al. (2015) centra su estudio en el apego, la 
satisfacción y la lealtad en contextos de turismo rural, teniendo en cuenta 
variables como las emociones, la autenticidad, y la búsqueda de la novedad. 
De manera general, el turismo rural es descrito (Farmaki, 2012) como: 
 el turismo realizado en áreas rurales 
 el turismo que involucra el desarrollo a baja escala 
 el turismo que permite la interacción con la naturaleza y la cultura 
tradicional 
 el turismo que es controlado localmente y permite un beneficio a la 
comunidad local 
 el turismo que representa el medio ambiente, la economía, la historia y 




El agroturismo puede definirse como una actividad generadora de 
ingresos alternativos para comunidades rurales, relacionado al aumento del nivel 
de vida y la mejora de activos socioculturales de dichas zonas (Nunkoo y Gursoy, 
2012). Estas actividades toman lugar en una granja, y crea disfrute o educación 
a sus visitantes, mediante el conocimiento de su variedad natural, histórica, 
cultural y atractivos naturales, así como de la gente que la cultiva (George et al., 
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2008).  Asimismo, Philip,Hunter y Blackstock (2010) explican que el agroturismo 
es una actividad agrícola realizada por agricultores que además brinda la 
posibilidad de alojarse en el sitio con propósitos participar en la producción 
agrícola o con la posibilidad de descanso sin intervención en la misma. Por su 
parte, Baranova y Kegeyan (2019) consideran al agroturismo desde el punto de 
vista de la economía verde como los viajes con el propósito de comunión con la 
naturaleza mediante la participación en el cultivo de plantas, apicultura, 
piscicultura y cría de animales.  
Dada la estrecha relación entre el agroturismo con el turismo rural, se los 
utiliza como términos intercambiables (Phillip et al., 2010; Schilling et al., 2012) 
que promete beneficios para las áreas rurales, reduce el desempleo, la migración 
rural y la pobreza (Jeczmyk et al., 2015). 
El agroturismo es el tipo de turismo en el cual la principal motivación es la 
recreación en áreas rurales que ofrecen servicios de alojamiento, gastronomía, 
excursiones, eventos deportivos, pesca, caza y adquisición de habilidades y 
conocimiento de mano de obra especializada en la agricultura. Al estudiar las 
motivaciones de los agro-turistas, estos enfatizan la búsqueda de paz y 
tranquilidad, interés por la naturaleza, nostalgia por las raíces, recreación rural 
como las tradiciones, vestidos e idiomas de los agricultores como fuente de 
entretenimiento, curiosidad por el estilo de vida del agro, acceso y recolección 
de productos agrícolas de cultivos orgánicos, juegos rurales, paseos en bote, 
entre otros.   
El extraordinario potencial de las zonas rurales permite desarrollar una 
amplia gama de productos de agroturismo.  Entre ellos se puede mencionar: la 
observación de flora y fauna, cursos de fotografía, giras educativas para 
escolares, talleres de cultivos orgánicos, manualidades, producción de queso, 
miel, cocina tradicional, parques temáticos de granjas para niños, actividades 





1.4. Turismo en áreas protegidas 
 
Un Área Natural Protegida es un fragmento de territorio que puede ser 
terrestre o acuático, que se lo denomina como tal para mantener y conservar la 
biodiversidad de los ecosistemas, para cuidar del equilibrio y prolongación de los 
encadenamientos evolutivos y ecológicos que no han sido modificados en su 
esencia.  Las áreas naturales protegidas son consideradas como espacios 
eficaces para desarrollar productos turísticos que mejoren las condiciones de 
vida de las comunidades mientras conservan el entorno natural (Vicencio Murillo 
y Bringas Rábago, 2014; Agius et al., 2019).  Muchos de estos sitios se 
encuentran dentro de los estatutos que los clasifican, reconocen o designan 
como Área Nacional Protegida (Carvalho y Alves, 2016).   
Las áreas protegidas representan un reconocimiento a la relevancia 
patrimonial de diversos paisajes y, por tanto, deberían asegurar su protección y 
conservación adecuada en el sentido en que puede desarrollar múltiples 
funciones, siendo éstas tan amplias que van desde el ejercicio de una geo-
economía primaria hasta nuevas actividades vinculadas al ocio y turismo 
(Coghlan y Buckley, 2012). 
Es importante anotar que las experiencias turísticas sobre parques 
naturales considerados áreas protegidas han resultado exitosas debido a: 
 La suscripción de convenios interinstitucionales.  
 La autorregulación afirmada en el conservacionismo.  
 El alto nivel de compromiso medioambiental de la localidad que ve 
transmitido en un dinámico interés turístico por visitas nacionales. 
 La mayor presencia de grupos conservacionistas y de colectivos de 
colaboración institucional que han favorecido la conciencia y acción de 
desarrollo sostenible con base en el ecoturismo (Hiwasaki, 2003). 
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El éxito del ecoturismo en las áreas protegidas, según Hiwasaki (2005) se 
ha debido a la especial trascendencia de la regulación, las instancias políticas 
que estimulan la consciencia en la necesidad de mantener la belleza y 
singularidad de estos espacios.  Otro factor de éxito es la colaboración de todos 
los involucrados en el ciclo de planificación, que va desde el planteamiento de 
los objetivos hasta la revisión de los resultados (Newsome et al., 2013).  
Se observan cambios significativos en las tradicionales formas de uso del 
espacio natural protegido; entre ellos, la creciente difusión y preocupación sobre 
la potencial desaparición de la naturaleza como se la concibe; esto favorece el 
interés en conocerla en todas sus manifestaciones y en algunos casos los orienta 
a la militancia conservacionista. Otro cambio importante se relaciona con las 
preferencias de la actividad turística en la búsqueda de productos no masificados 
y orientados a la exploración y vivencia de experiencias personales y de especial 
rareza.   
El ecoturismo resulta de cambiar las formas de hacer turismo en donde 
se valora a la naturaleza por su rareza, escenografía, belleza paisajística, 
representatividad biológica y latente riesgo de extinción, siendo la naturaleza 
considerada un valor en sí misma y por tanto digna de ser conocida en un 
contexto de gran responsabilidad en pro de su conservación. Lo anterior implica 
una propuesta de reorganización de la oferta del servicio turístico dentro de los 
destinos de naturaleza preservada (Bertoncello, 2016). 
El turismo, es un usuario importante de los recursos naturales y por lo 
tanto tiene una participación altamente significativa en la decadencia del 
ambiente natural y humano. Una exacerbación en los recorridos intensifica sus 
repercusiones negativas (Goodwin, 2011; Orgaz Agüera, 2014b). Pero, de 
manera compensatoria, el turismo cuenta con los medios necesarios para 
contrarrestar tales efectos: con la práctica de métodos de gestión específicos por 
zonas (Smaranda, 2008; Batea, 2013); y, mediante la promoción de sus formas 
sostenibles, incluyendo el ecoturismo, el turismo rural, el agroturismo, el turismo 
de aventura, el turismo cultural y el turismo en áreas protegidas, alentar a los 
turistas a que garanticen la mitigación de sus consecuencias negativas.  
52 
 
1.4.1. El turismo para la conservación de las áreas protegidas 
 
Según Ochoa Fonseca et al. (2013) y López Santillán (2015), el 
ecoturismo es una oportunidad de desarrollo económico, un método de 
conservación y generación de beneficios para la comunidad, siendo estas 
bondades muy compatibles con los objetivos de un área protegida (Fennell, 
2015). Young et al. (2016) observan que la conservación está cada vez más en 
conflicto con las actividades humanas. Si bien estos conflictos pueden mediar 
positivamente en el cambio, otras veces resultan ser destructivos, costosos y 
socavan la conservación efectiva, el desarrollo económico, la igualdad social y 
la sostenibilidad de recursos (Weaver y Lawton, 2017).   
Con respecto a lo anterior, Ellis y Sheridan (2015), y Xue et al. (2015) 
comentan sobre la idea que si el ecoturismo es administrado y gestionado 
adecuadamente, con ayuda de un sustento financiero para la preservación, 
puede favorecer a la sostenibilidad en las áreas protegidas y lograr el bienestar 
de las comunidades locales.  Asimismo, lograr la sensibilización del visitante 
sobre temáticas medioambientales, en especial, en las regiones 
económicamente deprimidas donde se evidencia escasez de alternativas para 
su mejora.  De esta manera, se logra cimentar una relación sinérgica entre el 
turismo, los recursos de la naturaleza y la comunidad (Casas et al., 2012). 
El turismo en áreas protegidas proporciona ingresos y ganancias para las 
comunidades e instituciones que tienen interés en la conservación de los 
recursos naturales y culturales; siempre que este sea operado de una manera 
sostenible.  Si bien existen argumentos que afirman que el turismo en áreas 
protegidas o fuera de ellas benefician a su conservación (Mladenov et al., 2007), 
en las comunidades y las empresas de turismo, los costes relacionados al 
manejo deficiente del turismo no son claros ni han sido contabilizados, además, 
existe una clara desconexión entre los costes de la administración turística y la 
generación y reinversión de los ingresos (Rodrígues-Gomes et al., 2014).  
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Analizando el caso del turismo en un área protegida, Garzón García y 
Ramírez López (2018) entienden que resulta clave ponderar adecuadamente las 
posibilidades de desarrollo turístico, tomando en consideración las condiciones 
propias de los espacios naturales.  Afirman que el turismo debe mirarse como 
una de las alternativas existentes a la diversificación socioeconómica. 
En el entorno ecuatoriano, Guillén Traverso y Analuisa Aroca (2018) 
destacan las posiciones encontradas entre quienes defienden el rol del turismo 
en el crecimiento de las áreas protegidas y las posiciones ambientalistas que 
enfatizan en que éstas no deben ser objeto de ninguna intervención humana. 
Los autores insisten en la importancia de hallar equilibrio entre ambas posturas, 
conciliando preservación y desarrollo comunitario. 
En este sentido, el turismo en áreas protegidas debe considerar una 
planificación y administración que involucre alianzas con organizaciones 
comunitarias, operadoras de turismo, administradores de áreas protegidas y 
representantes del gobierno de turno. Esta planificación debe pensarse en 
relación a generar y mantener una alta calidad en infraestructura turística 
ecológica y los costes de inversión y operación deben ser calculados en dicha 
programación.  
A pesar de que las áreas protegidas crecen en importancia como un oasis 
de biodiversidad, el limitado financiamiento de los gobiernos erosiona su 
capacidad para mantener sus funciones ecológicas (Watson et al., 2014).  A nivel 
mundial se reconoce al turismo como una fuente de apoyo financiero y político 
para garantizar la conservación en las áreas protegidas (Priskin y McCool, 2006; 
Castillo Néchar y Vargas Martínez, 2007; Naidoo et al., 2016). Existen también 
formas en las que el turismo contribuye en la generación efectiva de recursos 
para manejar apropiadamente las áreas protegidas, estos mecanismos 
comprenden programas de sistemas de pago por ingresos y donaciones (Drumm 
y Moore, 2005).  
Se entiende entonces que las áreas protegidas se benefician del turismo, 
que brinda sostenibilidad y conservación de la biodiversidad. Vilela et al. (2018) 
enfatizan en la necesidad de un enfoque de gestión que mejoren los ingresos 
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locales derivados del turismo en áreas protegidas. Consideran que de esta forma 
se genera un argumento económico válido para las empresas involucradas en el 
respaldo de la actividad, garantizando el potencial económico para su gestión. 
También se reconocen otras fuentes de financiamiento para el manejo de 
sistemas de áreas protegidas como los recursos de origen fiscal, los ingresos de 
autogestión, pagos anuales por licencia de uso de espacios, los fondos de áreas 
protegidas, convenios y aportes de cooperantes y organizaciones nacionales e 
internacionales (Figueroa et al., 2009).  
El estudio realizado por Flores Amador et al. (2012) identifica el umbral de 
sostenibilidad económica para cubrir los costes de la administración turística que 
incluye la conservación de la biodiversidad en estos espacios; también destaca 
que las actividades suplementarias pueden proporcionar ingresos mejorando la 
calidad de la experiencia y brindar mejores oportunidades a la comunidad e 
industria turística.  
También, este estudio demuestra que el mercado tiene una mayor 
propensión de pago por el privilegio de visitar áreas protegidas.  El número 
creciente de visitantes que llegan a realizar turismo en áreas protegidas en los 
países de Latinoamérica, incorporan una espléndida oportunidad para generar 
programas de pago de los usuarios para, de manera coherente, mantener el 
equilibrio ecológico de estos espacios.  En este sentido, es fundamental el 
cuidado del capital natural so pena de una potencial pérdida de la atracción 
turística ecológica.    
El turismo en áreas protegidas constituye un segmento importante dentro 
del turismo que requiere de condiciones y parajes naturales, asumiendo que el 
estado de protección garantiza la sostenibilidad y por ende las características 
esperadas a largo plazo (Naidoo et al., 2016). Sin embargo, no se puede 
denominar a todo tipo de turismo en áreas protegidas como ecoturismo, al menos 
no en el sentido que la motivación del turista en visitarla sea por un deseo de 
conocer la naturaleza o apreciarla.  De hecho, diversas áreas protegidas 
contienen espacios que sirven fundamentalmente para recreación deportiva, 
lúdica o de descanso, mientras que el entorno natural solamente juega un papel 
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secundario o incluso llega a ser decorativo. Cochrane (2006) resalta las 
investigaciones de Bringas Rábago y Ojeda Revah (2000), Lück (2002) y Weaver 
(2002), que argumentan el término ecoturismo de masas, donde se registran 
visitas masivas en áreas protegidas que responden a la demanda de 
accesibilidad de paisajes naturales protegidos durante los fines de semana y días 
festivos.  Incluso, en algunos espacios protegidos, el desarrollo turístico parece 
ser uno de los impulsores de la disminución de biodiversidad propios de estos 
ecosistemas destinados a ser preservados (Liao et al., 2019).   
La responsabilidad de la preservación es una inquietud de los turistas en 
paralelo con la de los proveedores de los servicios turísticos en las comunidades 
de acogida, quiénes deben preocuparse de controlar tanto los resultados 
económicos como la conservación del medio natural, sus tradiciones y los 
valores culturales. En este sentido, la sostenibilidad en un sitio ecoturístico 
dentro de un área protegida es posible cuando se provee de instalaciones 
turísticas que mantienen un alto nivel cuidado y de satisfacción a los visitantes, 
asegurando una experiencia significativa que responda a las necesidades, 
motivaciones y percepciones de un territorio con valor único en sí, reconocido 
por su extravagancia y belleza paisajística (Benson, 2014; Reyes Vargas et al., 
2017). 
El turismo en áreas protegidas es esencialmente motivado por el deseo 
de pasar tiempo en un espacio limpio, tranquilo, menos poblado para vivir una 
experiencia que incluye aventura, ciclismo, fotografía natural, observación de 
aves y animales y aprendizaje cultural (Newsome et al., 2013).   
Así también, otras actividades deportivas como el surf (Scheske et al., 
2019) y pesca artesanal (Gelcich y Donlan, 2015).  Minciu et al. (2012) 
consideran los determinantes en la decisión de compra y los efectos del consumo 
de vacaciones ecológicas donde el perfil turístico también refleja en la motivación 
para viajar. Al mismo tiempo, las características de la ubicación definen una 





1.4.2. Turismo en humedales 
 
 Las nuevas tendencias en el sector turístico surgidas con el objetivo de 
satisfacer la búsqueda de nuevas sensaciones de unos turistas cada vez más 
dinámicos en sus viajes implican reforzar los destinos turísticos tradicionales y, 
al mismo tiempo, crear otros nuevos con la finalidad de satisfacer las 
necesidades de estos viajeros (Ryan et al., 2012).  Los humedales tienen 
funciones que al ser intangibles son difíciles de percibir, transmitir y apreciar.  Por 
ejemplo, los grupos faunísticos que habitan los humedales son insectos, reptiles, 
anfibios, peces y aves; muchos de ellos son catalogados como fauna molesta o 
difícil de apreciar por encontrarse en estado silvestre (Tremblay, 2002).  
Estos espacios han alcanzado protagonismo debido al discurso ecológico 
con despliegue en su biodiversidad, considerándolos como santuarios de la 
naturaleza.  Este hecho ha avivado un interés poco despreciable en los 
movimientos de turistas de modo interpretativo y educativo como lo son el 
ecoturismo, turismo cultural, agroturismo, y turismo de observación de aves 
(Viñals-Blasco, 2002a; Carver, 2013; Czeszczewik et al., 2019). La cerrada 
interacción entre los humedales y la salud humana hacen imperativa la 
realización de esfuerzos de sustentabilidad para lograr el sabio uso de los 
humedales; una de éstas formas es el turismo en los humedales (Horwitz et al., 
2015). 
 Los humedales tienen muchas capacidades para atraer turistas; esto 
implica la posibilidad de convertirse en destinos turísticos transcendentales para 
los viajeros debido a los atractivos recursos de estas zonas. La percepción que 
tienen los usuarios de los humedales y la búsqueda de nuevas experiencias está 
impulsando el desarrollo de estas zonas como espacios de uso turístico, en este 
contexto, el valor percibido como un lugar auténtico es una condición necesaria 
para la satisfacción del turista en estas áreas naturales (Ryan et al., 2012). Los 
humedales se convierten en parte de las experiencias buscadas por los turistas.  
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La singularidad que poseen los humedales se ha convertido en un componente 
importante en la industria del turismo, particularmente en los países en desarrollo 
(Khoshkam et al., 2016). 
Son múltiples los beneficios que promueve para estas zonas de 
humedales la vinculación con el ecoturismo. El caso de los humedales costeros 
del estado mexicano de Yucatán, es analizado por Ojeda et al. (2020). Estos 
autores valoran no solo el aporte al crecimiento económico de la zona, 
representado en la emergencia y desarrollo de micro empresas comunitarias 
dedicadas a esta finalidad; también evalúan como positiva la utilización del 
ecoturismo como herramienta para la conservación de estos entornos naturales. 
Cartuche Paqui y Noriega Tito (2018), abordan por su parte el estudio del 
ecoturismo en el humedad La Tembladera, en la provincia ecuatoriana El Oro. 
Plantean que el humedal constituye uno de los más grandes atractivos turísticos 
por la variedad del ecosistema. Evalúan como positivo el impacto del ecoturismo, 
en tanto es fuente de ingresos para los moradores de las comunas cercanas 
humedal y  hacen énfasis en la disposición positiva de los moradores al fomento 
del turismo, siempre que se controle que el mismo no dañe la riqueza ecológica 
de la zona. 
 
1.4.2.1. Concepto de humedal 
 
Los humedales son los ecosistemas de mayor biodiversidad del planeta. 
Estos poseen importantes recursos de flora y fauna que son sus principales 
atributos, y también realizan funciones tangibles e intangibles que son 
comprendidas como eco-servicios (Bernués et al., 2001). Los humedales son 
unos de los ecosistemas más productivos del mundo, ya que suministran agua, 
alimentos, materiales de construcción, transporte y brindan importantes 
oportunidades para el turismo y la recreación (Vilela-Jacobo, 2010; Organización 
Mundial de Turismo, 2012).  
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Aunque los humedales representan una pequeña parte de la superficie 
del planeta, estos ambientes gozan de una vasta diversidad biótica y de biomasa 
por unidad de área al ser comparados con otros ecosistemas acuáticos y 
terrestres.  Esta característica los lleva a ser reconocidos como los ecosistemas 
de mayor riqueza biológica en el planeta (Naiman y Décamps, 1997; Innis et al., 
2000) cuya taxonomía y utilidad aún no es suficientemente estudiada (Chediak 
et al., 2018).  El impacto de los humedales en la naturaleza resulta vital. 
Hernández y Moreno-Casasola Barceló (2018), destacan la importancia de los 
humedales como almacenes y flujos de carbono.  Todo esto hace que Izquierdo 
et al. (2018) consideren a los humedales como los principales proveedores de 
servicios ecosistémicos en las regiones en las que se hallan emplazados. 
Los humedales brindan múltiples servicios a la sociedad y cumplen una 
función importante en las estrategias de desarrollo sostenible, entre los que se 
puede anotar la conservación de la biodiversidad acuática, la regulación 
climática, la amortiguación de inundaciones invernales y tsunamis, los recursos 
energéticos, el abastecimiento de agua, la belleza escénica, la oferta de espacios 
para actividades recreativas o la educación ambiental bajo la forma de turismo 
de naturaleza (Secretaría de la Convención Ramsar, 2012; Mitsch y Gosselink, 
2007, Chen, 2017). 
Diaz-Carrión et al. (2013) describen que los humedales han sido 
históricamente espacios donde prevalece la ausencia humana y con presencia 
de una fauna y vegetación exuberante. Sin embargo, actualmente, estos parajes 
de gran disponibilidad de agua son habitados y se comportan como imponentes 
sistemas de evapotranspiración de agua, considerándoselos como una fuente 
ante la pérdida de recursos hídricos (Hopkinson et al., 2012; Xiu et al, 2019; Ward 
et al., 2016).   
Los humedales son uno de los ecosistemas más amenazados del mundo, 
siendo la principal preocupación la pérdida de biodiversidad; con la continua 
pérdida y degradación de los humedales, los servicios ecológicos están 
disminuyendo y podrían estar afectando negativamente la vida humana (Chen, 
2017). Este argumento estimula la conservación, dado que entre las virtudes que 
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muestran los humedales están la contribución a la biodiversidad del planeta, su 
aporte paisajístico del agua y su carácter de fuente de recurso ácueo (Secretaría 
de la Convención Ramsar, 2017a). 
La definición más comunmente utilizada es la propuesta por la 
Convención de los Humedales de Importancia Internacional (Secretaría de la 
Convención Ramsar, 2013) que indica que los humedales son ambientes que 
corresponden a marismas, pantanos, turberas o aguas de régimen natural o 
artificial. De éstos deriva un amplio espectro de ecosistemas con el fin de 
encontrar una diferenciación entre lacustres, marinos o fluviales (Cowardin et al., 
1979; Boavida, 1999; Davis et al., 2006; Mitsch y Gosselink, 2007; Mitsch et 
al., 2009).  Algunos investigadores como Cowardin et al. (1979), Brinson (1993) 
y Hauer y Smith (1998) en Estados Unidos, Warner y Rubec (1997) en Canadá,  
Ramírez et al. (2002) y Clausen et al. (2006), respectivamente, en Chile y 
Argentina, y Ollis et al. (2015) en Africa del Sur, han realizado esfuerzos por 
categorizar los humedales en un intento por reducir el número de ecosistemas 
que pueden ser incluidos en la significación de humedal. 
 
1.4.2.2. Tipos de humedales 
 
Los tipos de humedales se diferencian por la combinación de la salinidad 
del agua, el tipo de suelo, la vegetación y la fauna que habita en el humedal 
(Cowardin et al., 1979). Los humedales están ampliamente distribuidos en todo 
el mundo, y sus definiciones y clasificaciones son diferentes en los distintos 
países (Wang, 2014). Los humedales colaboran como resistencia a las 
inundaciones, el control de la contaminación, la regulación del clima, y juegan un 
papel importante en el mantenimiento de la diversidad biológica. Los humedales, 
conocidos popularmente como el ‘riñón de la tierra’, junto a los bosques y los 
océanos constituyen los tres ecosistemas globales (Hu, 2016). Hay muchos tipos 
de humedales, generalmente divididos en cinco categorías según el área de 
distribución y su origen. A saber: humedal costero, humedal de marismas, 
humedal de río, humedal de lago y humedal de estanque (Zhang y Yin, 2011).  
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De manera general, se reconoce cinco tipos de humedales (Secretaría de 
la Convención Ramsar, 2013): 
 Marinos: estos son humedales costeros que incluyen las lagunas 
costeras, costas rocosas y arrecifes de coral 
 Lacustres: son humedales asociados a lagos 
 Palustres: son pantanosos, excluye a las marismas, pantanos y ciénagas 
 Estaurinos: que incluyen deltas, marismas de marea y manglares 
 Ribereños: éstos se encuentran adyacentes a ríos y arroyos 
Los sistemas marinos y estaurinos tienen cada uno dos subsistemas: 
subtidal e interdital. El sistema fluvial tiene sistemas tidal, perenne e intermitente. 
El sistema lacustre se divide en litoral y limnético, mientras que el palustre no 
tiene subsistemas (Cowardin et al., 1979). Se observa que a excepción de los 
humedales marinos, los demás tipos de humedales reciben agua de procedencia 
continental superficial o subterránea, siendo ésta la clave de su funcionamiento 
y supervivencia (Secretaría de la Convención Ramsar, 2013).   
Para complementar el sistema de clasificación de Cowardin et al. (1979), 
la Convención sobre los Humedales (2012) desarrolló un sistema más amplio de 
clasificación de humedales (Tabla 1.2) que incluye a los humedales creados por 
el hombre. 
 
Tabla 1.2 . Tipos de humedales 
Acuacultura utilizados para criadero de peces o camarones 
Estanques 
incluye estanques de granjas, estanques de existencias, 
pequeños tanques con medidas de menos de ocho hectáreas 
Tierra de regadío incluye canales de riego y arrozales 
Tierras agrícolas de 
inundación estacional 
incluyen pastizales húmedos  
Sitios de explotación de sal yacimientos de agua salina que se acumula en depósitos 
Presas, embalses almacenamiento de agua 
Excavaciones pozos y piscinas de minería 
Áreas de tratamiento de 
aguas residuales 
granjas de aguas residuales, estanques de sedimentación, 
piscinas de oxidación, etc 
Canales  drenaje y zanjas para desagüe 
Otros sistemas hidrológicos 
subterráneos 
construidos por el hombre 
Fuente: Elaboración propia en base a Convención sobre los Humedales (2012a). 
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1.4.2.3. La Convención Ramsar para la conservación de humedales 
 
Las afectaciones negativas que tiene el medio ambiente son objeto de 
gran preocupación en foros internacionales (Ballesteros-Pelegrín, 2014). La 
Convención sobre los Humedales de Importancia Internacional (Convención de 
Ramsar) se llevó a cabo con el objetivo fundamental de conservar y  promover 
el uso racional de los humedales a través de acciones de cooperación 
internacional, conseguir el desarrollo sostenible en todo el planeta (La Calle, 
2003).  Además, detalla que se podrá incluir en la Lista de Humedales de 
Importancia Internacional a aquellos terrenos ribereños o costeros, islas o 
extensiones de agua marina con una profundidad mayor a seis metros en cota 
de marea baja, siempre que se ubiquen dentro del humedal (Secretaría de la 
Convención Ramsar, 2013). 
En 1975 entró en vigor la Convención de Ramsar, proponiéndose como 
principal meta la detención y reversión de la pérdida y degradación de los 
humedales, definiendo formalmente el concepto de uso racional y mantenimiento 
del carácter ecológico del sistema integrado de los servicios provistos por los 
ecosistemas (McInnes et al., 2017).  Al adherirse a la Convención, cada país 
debe designar al menos un humedal a ser anotado dentro de la Lista de 
Humedales de Importancia Internacional.  El humedal adquiere un nuevo estado 
al ser reconocido por la humanidad como de gran valor bajo criterios de 
representatividad, rareza o singularidad, por sus especies y comunidades 
ecológicas, por sus bases acuáticas y demás taxones. 
Los gobiernos de los países que se adhieren a la Convención se 
compromenten en adoptar medidas para garantizar y mantener sus 
caracterisiticas ecológicas en el marco de tres aspectos (Secretaría de la 
Convención Ramsar, 2014a): 
1. Trabajar en pro del uso racional de los humedales 
2. Seleccionar humedales por relevancia para ser incorporados a la 
Lista de Humedales de Importancia Internacional 
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3. Cooperar internacionalmente en el manejo de humedales 
transfronterizos, sistemas y especies compartidas.   
En este sentido, de acuerdo a la Secretaría de la Convención Ramsar 
(2012b), el ecoturismo es coherente con el uso racional de los humedales.  Esta 
actividad aparece como una importante oportunidad para incrementar el manejo 
sustentable del sitio y las comunidades locales. El turismo en humedales se ve 
beneficiado debido al reconocimiento a nivel internacional que gozan los sitios 
Ramsar, y tiene gran valor para el desarrollo, mitigación de la pobreza, salud 
humana y conservación de la biodiversidad.  En este sentido, el turismo en los 
humedales puede generar una gran atención política y oportunidades de orden 
económico que garanticen su uso racional, de manera que constituyan un aporte 
a cumplir las metas de desarrollo sostenible incluidos en los Objetivos de 
Desarrollo del Milenio (Organización de las Naciones Unidas, 2017).  
La Secretaría de la Convención Ramsar (2012) reconoce que son 
necesarios los esfuerzos mancomunados entre los gobiernos y los interesados 
en el turismo para lograr su sostenibilidad y subsistencia. Asimismo, exhorta a 
que los encargados de formular la planificación turística y planificación del uso 
de la tierra en humedales deben garantizar que el turismo no represente peligro 
para el uso racional de los humedales en los denominados sitios Ramsar. 
Además, que se reconozca que los humedales sanos pueden sustentar la 
actividad turística a largo plazo y generar beneficios y medios de subsistencia 
para su población, y que los ingresos del turismo aporten recursos financieros 
destinados a la conservación, recuperación y manejo apropiado de los 
humedales (Zhang y Lei, 2012).   
Del mismo modo, los stakeholders involucrados en el turismo deben 
garantizar que se inviertan los recursos suficientes en los medios de subsistencia 
de la comunidad local. Esas inversiones deben ser en pro de la custodia y 
manejo adecuado de los humedales, que se influya positivamente a los turistas 
y que las actividades sean compatibles con las caracteristicas del humedal y su 
plan de manejo (Secretaría de la Convención Ramsar, 2012; Chen, 2017). 
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El éxito o fracaso del turismo de humedales depende de la relación entre 
la comunidad local, la protección de los recursos naturales y socioculturales, 
manifestada por la correcta reciprocidad entre residentes, turistas y protección 
de los recursos naturales (Zhang y Lei, 2012); esto implica la conservación y el 
desarrollo sostenible en la utilización de los humedales (Macharia et al., 2010). 
 
1.4.2.4. Los riesgos que enfrentan los humedales 
 
Los espacios singulares denominados humedales enfrentan tiempos 
dificiles para su protección y conservación (Diaz-Carrión et al., 2013). Por un lado 
debido a la creciente demanda de agua para múltiples usos y por otro la amenza 
del cambio climático (Wang et al., 2017). La presión humana hacia los 
humedales se relaciona con el espacio geográfico que ocupa y con el uso 
excesivo del agua para las actividades económicas (Díaz-Tello, 2013). 
Un elemento importante con respecto a las amenazas que sufren los 
ecosistemas reside en su definición conceptual; así, los humedales pueden ser 
considerados bienes públicos, pero también tienen características de bienes 
privados al momento de ser utilizados como área natural para la práctica del 
ecoturismo (Díaz-Carrión et al., 2013). Se entiende como bienes públicos a los 
bienes y servicios que tienen características de consumo de no rivalidad y no 
exclusividad (Parkin y Loría, 2010). La no rivalidad implica que el consumo del 
servicio ecosistémico en humedales y áreas protegidas que hace un individuo no 
reduce ni la calidad ni la cantidad disponible para otros consumidores; la no 
exclusividad se relaciona con la imposibilidad de que otros consumidores estén 
prevenidos de su uso por el hecho de que un consumidor esté usufructuando de 
sus beneficios.  
Sin embargo, la utilización de los servicios ecosistémicos como bien 
público puede generar el problema del parásito como externalidad negativa que 
puede devenir en su suministro ineficiente (Chang, 2010), mientras que los 
efectos de su conservación se convierten en una externalidad positiva (Dokulil, 
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2013). En este sentido, el uso de estos espacios protegidos para consumo 
turístico tiene atributos de los bienes privados en el sentido de que su consumo 
puede crear rivalidad y exclusividad (Parkin y Loría, 2010). Esto involucra un 
desafío en el uso de recursos financieros, humanos y acciones para asumir los 
costes de la conservación para que el aspecto público siga siendo sostenible 
para las futuras generaciones.  
Correa-Araneda et al. (2011) señala las principales causas de 
susceptibilidad de los ecosistemas ante las perturbaciones antrópicas, que son 
originadas por las siguientes actividades: 
a. El uso de suelos para la agricultura, silvicultura y ganadería. 
b. La utilización de suelos para el desarrollo inmobiliario. 
c. La transformación del humedal en canales o pozos recolectores de 
desechos. 
d. El manejo del espacio como fuente de extracción de madera. 
e. El uso del ecosistema para consumo humano, sistemas de riego, 
aplicaciones de las industrias o para recreación 
Asimismo, advierte que se debe contar con herramientas eficientes de 
protección del patrimonio biológico con el fin de resguardar la biodiversidad y 
que la generación del conocimiento en este ámbito sirva para cumplir con este 
objetivo (Correa-Araneda et al., 2011). 
Los gobiernos de los países deben conceder esfuerzos para tener en 
cuenta medidas integrales para controlar eficazmente las inundaciones, la 
sequía y los desastres de marea, así como estrategias de desarrollo sostenible 
como la agricultura ecológica y el ecoturismo (Secretaría de la Convención 
Ramsar, 2014a).  La administración turística debe gestionar apropiadamente los 
recursos turísticos, especialmente los de la propia comunidad, en recepción 
turística, personal de guía turístico, alojamiento, restauración, vendedor de 





1.4.2.5. La conservación de los humedales 
  
La pobreza y las altas cargas de las enfermedades que ponen a las 
poblaciones en riesgo también pueden limitar la capacidad de estas localidades 
para prepararse para el futuro o, en este caso, utilizar sabiamente sus 
ecosistemas de humedales. Las sociedades pueden intervenir a través de la 
gestión de los humedales (Horwitz et al., 2015), integrando áreas como 
saneamiento y abastecimiento de agua, educación y capacitación, agricultura y 
pesca, comercio, transporte, desarrollo, vivienda e infraestructura y usos 
recreacionales y culturales como el turismo (Baptiste y Smardon, 2012; Berg et 
al., 2017).   
De esta manera, el uso generalizado de los humedales y reducción de 
riesgos sería difícil de lograr sin una visión holística en todas las escalas de los 
aspectos políticos, sociales, económicos y ambientales (Douglas, 2016). En 
consecuencia, las intervenciones integradas deberán abordar los valores 
sociales y las normas culturales existentes, la infraestructura y las fuerzas 
sociales, económicas y demográficas que dan lugar al cambio positivo de los 
humedales.  Esto incluye asegurar que se tomen medidas para permitir que las 
partes interesadas estén bien representadas en todas las etapas del ciclo de 
gestión. Las posibles medidas podrían ser (Horwitz et al., 2015): 
a. Promover la gobernanza intersectorial y las estructuras institucionales. 
b. Promover y racionalizar las estructuras de incentivos. 
c. Apoyar las respuestas sociales y de comportamiento, incluida la creación 
de capacidad, la comunicación y el empoderamiento.  
d. Desarrollar soluciones tecnológicas como una forma de mejorar la 
multifuncionalidad de los ecosistemas. 




El compromiso de las administraciones es pieza clave para para hacer 
engranar la conservación con el desarrollo racional de los recursos (Horwitz et 
al., 2015).  De esta manera, el turismo en humedales, como forma de ecoturismo, 
pone en valor un modelo de desarrollo sostenible, donde es compatible la 
conservación de territorios que cuentan con sendos recursos naturales, y al 
mismo tiempo se puede contribuir a aumentar el empleo, aumentar los ingresos 
para la mejora de la calidad de vida, comodidad, nivel de cultura de los 
habitantes, logrando progreso social y acceso a la modernidad, revitalizando 
regiones pobres o periféricas (Ursache, 2015).   
Pero para mantener la salud del ecosistema o la integridad del 
ecosistema, las perturbaciones externas o internas deben mantenerse por 
debajo de la capacidad de carga (Dokulil, 2013).  
 La Secretaría de la Convención Ramsar (2017a) reconoce que si bien 
muchos países han establecido políticas, planes y estrategias nacionales en 
materia de turismo, no siempre éstos abordan el manejo de los humedales en el 
turismo de manera idónea; los impactos adversos del turismo en los humedales 
pueden ser directos (in situ) o indirectos (ex situ), como son por ejemplo las 
actividades turísticas desarrolladas de manera desmedida que ponen en 
amenaza y perturban la biodiversidad de los humedales o el uso descontrolado 
de tierras o agua.  
En este sentido, el turismo insostenible y desordenado puede provocar 
cambios adversos fustigados por la acción humana en los servicios 
ecosistémicos provistos por los sitios de denominación Ramsar y otros 
humedales.  Del mismo modo, el turismo no siempre aporta beneficios 
socioculturales para las comunidades locales, y en algunos casos pueden causar 
la exacerbación de los problemas y desigualdades ya existentes (Fontes-Virginio 
y Marinho-Mouzallas, 2011), pero el turismo sostenible sí puede ser una 





1.4.2.6. Los principios de la sostenibilidad en el turismo de humedales  
 
Aunque es usual considera al turismo de naturaleza como una actividad 
de mínimo impacto, la sostenibilidad es crítica y de creciente preocupación, pues 
se desconoce el impacto del turismo sobre numerosas especies (Rodger et al., 
2009).  El turismo sostenible consiste en brindar un servicio de calidad de manera 
continua y con equilibrio, es decir hacer usufructo de los recursos en el presente 
sin comprometer los de futuras generaciones (Mieles Cevallos y Zambrano 
Burgos, 2015). El turismo de humedales puede reportar beneficios que 
dependen de la relación entre la comunidad local, los recursos naturales, la 
conservación cultural y el turismo en sí (Zhang y Lei, 2012). Esto presupone la 
conservación y el desarrollo sostenible de los humedales (Macharia et al., 2010; 
Perni y Martínez-Paz, 2017). 
Es un hecho que la sostenibilidad ambiental es un desafío crítico para el 
mejoramiento de la economía y bienestar de las comunidades (Organización de 
las Naciones Unidas, 2011). En ese contexto, para que el turismo de naturaleza 
contribuya al desarrollo sostenible, éste debe basarse en los principios de 
sostenibilidad; es decir, viable y equilibrado desde las dimensiones económica, 
ambientalmente apropiada y socio-culturalmente aceptable (Montaño Arango et 
al., 2012).  Por este motivo, el turismo sostenible en humedales debe realizarse 
mediante el uso óptimo de los recursos medioambientales de tal suerte que los 
procesos ecológicos esenciales ayuden a la conservación de los recursos 
naturales y la diversidad biológica (Bhattacharya y Polman, 2017; Garay et al., 
2017).  
El turismo sostenible debe considerar un alto grado de satisfacción de los 
turistas, y representar una experiencia educativa y significativa en relación a la 
conservación de los espacios de uso turístico.  La capacitación y la educación 
en sostenibilidad pueden lograr cambios de comportamiento cuando se adaptan 
a la capacidad de absorción y a los estilos de aprendizaje de sus públicos 




 La sostenibilidad socio-cultural  
 
Lee y Hsieh (2016) estudian los indicadores para el turismo sostenible de 
humedales mediante dimensiones clave de indicadores medioambientales y el 
desarrollo comunitario que involucran a las partes interesadas. Entre los 
indicadores destacan el respeto a la cultura tradicional local, el respeto por el 
estilo de vida local, el cumplimiento de las directrices de destino, los problemas 
de tráfico, la destrucción del medio ambiente, la existencia de multitudes en el 
destino, la participación en actividades culturales, la comprensión de la cultura, 
la asimilación a la cultura local, el efecto global del turismo, la diferencia coste-
beneficio y la reducción del impacto ambiental. Al respecto, autores como Choi 
y Sirakaya (2006), y Lee y Hsieh (2016) coinciden en que para alcanzar el 
turismo sostenible se debe fomentar la participación y la colaboración de los 
interesados, centrarse en la planificación del desarrollo del turismo sostenible en 
general, y gestionarlo desde la adopción de medidas eficaces y la formulación 
de políticas de gestión de los humedales enfocadas en la participación de los 
involucrados.  Asimismo, la identidad cultural manifestada a través de productos 
turísticos innovadores representa el principal factor que estimula la decisión para 
visitar un lugar y para la adquisición de dichos servicios turísticos (Vasile et al., 
2015). 
Por otra parte, es bien sabido que el turismo puede traer problemas a la 
población rural pobre de los países menos desarrollados. En el contexto del 
desarrollo sostenible del turismo y el enfoque de medios de vida sostenibles, 
Fairer-Wessels (2017) explora el impacto del acceso a la información, a la 
educación y la capacitación sobre la supervivencia de estas comunidades.  La 
falta de acceso a la información relevante puede ser una de las principales 
razones por las que las comunidades rurales no pueden salir del ciclo de la 
pobreza y sugieren que es imprescindible capacitar y educar a las comunidades 
para movilizarse económicamente hacia el desarrollo. Al tratarse de una cuestión 
de supervivencia para las comunidades rurales, un enfoque de medios de vida 




Si bien Ochoa Fonseca et al. (2013) sostienen que los objetivos del 
ecoturismo pueden ser contradictorios con los objetivos de conservación y 
preservación de la cultura y tradiciones locales. Una preocupación fundamental 
que surge al depender del ecoturismo como forma de conservación de los 
recursos naturales es que el turismo consiste en sí mismo como una forma de 
degradación (Farrell y Marion, 2001; López-Guzmán y Sánchez Cañizares, 
2009a). Pero a pesar de estas críticas, el ecoturismo sigue siendo una alternativa 
viable en algunas zonas, siempre que la planificación y supervisión sea realizada 
de manera cuidadosa (Hitchner et al., 2009). 
Para Velázquez-Sánchez et al. (2015) y Stone (2015) los tres aspectos 
que explican la visión del desarrollo local desde la comunidad y los proyectos 
turísticos son los servicios turísticos ofrecidos, la participación y empoderamiento 
de la comunidad en la prestación del servicio y la distribución equitativa de los 
beneficios producto del turismo. 
La responsabilidad hacia la naturaleza puede generar una conciencia 
ambiental y de valores culturales donde es importante que se logre la 
participación de las poblaciones locales para que estas tengan beneficios 
procedentes de las experiencias turísticas, disminución de impactos ecológicos, 
educación ambiental y formación de valores de preservación natural (Fennell, 
2015). 
 
 La sostenibilidad medioambiental  
 
El desarrollo de los humedales debe ajustarse al desarrollo sostenible, a 
la escala de desarrollo y a la cantidad de turistas que viajan ejerciendo control 
sobre la capacidad de carga permisible, la lenta regeneración de recursos 
turísticos como el agua, la vegetación forestal, los recursos de animales 
silvestres, debiendo aumentar la protección, evitar el comportamiento a corto 
plazo y el éxito rápido, para lograr un desarrollo sostenible.  
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Se debe procurar cuidado a la protección del medio ambiente en el 
proceso de desarrollo turístico, en coordinación entre el diseño del producto y la 
protección ecológica para respetar plenamente el estado natural de los 
humedales, el uso moderado de los recursos naturales, la protección de la 
biodiversidad de los humedales, el desarrollo del turismo para minimizar el 
impacto del medio ambiente (Öztürk y Ayan, 2015).   
Un elemento clave en el desarrollo sostenible de un sitio turístico es 
fortalecer una sociedad que participe en la búsqueda de la permanencia de los 
recursos naturales y culturales mediante su uso razonable, donde los actores y 
comunidades reconozcan el valor que los hacen únicos y diferentes (Inostroza, 
2008).  Bertoncello (2016) reporta que el turista busca la naturaleza por su 
rareza, su carácter escenográfico y belleza paisajística, siendo la naturaleza 
considerada por su valor en sí, digna de ser admirada al tenor de una alta 
responsabilidad y compromiso con su preservación y conocimiento, éste se 
establece como el principal atractivo para visitarla. La necesidad de percibir algo 
auténtico es una condición necesaria para la satisfacción del turista en áreas 
naturales (Ryan et al., 2012); esto aumenta el nivel de atracción de la experiencia 
turística (Reinius y Fredman, 2007).   
En sentido estricto, Andrei et al. (2013) explican que el ecoturismo se 
asienta en la admiración de la naturaleza, poniendo en oferta los atributos 
turísticos en diversas formas de turismo, como el cultural, rural, comunitario y de 
investigación científica, practicada en países de extraordinaria biodiversidad que 
tienen reservas naturales, parques nacionales y comunidades locales, donde las 
costumbres y tradiciones se han conservado poco alteradas.  Al mismo tiempo, 
el ecoturismo está aumentando la conciencia de la necesidad de cuidar del 
medio ambiente adoptando una actitud responsable.  
En este contexto, el turismo natural tiene una contribución importante en 
la protección del medio ambiente, biodiversidad y herencia cultural; esto incluye 
el involucramiento activo y responsable de los turistas en este cuidado y la 
implementación de políticas y administración adecuada de dichos espacios 
(Zenelaj y Prifti, 2013).  
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 La sostenibilidad económica  
 
En las ciencias económicas, el ecoturismo está relacionado a la teoría de 
los bienes públicos (Samuelson y Nordhaus, 2016); éstos, junto a los bienes 
privados, entran simultáneamente dentro de las curvas de indiferencia de los 
individuos, de tal manera que el modelo de mercado de competencia perfecta 
puede resultar poco óptimo para beneficiar a todos.  El trabajo de Zhou et al. 
(2015) hace hincapié en la protección de los recursos ecológicos mediante su 
desarrollo moderado y sostenible por medio de un enfoque multidimensional 
entre la economía, la sociedad y las costumbres.  
La riqueza escénica de la naturaleza en los humedales y su connotación 
cultural es la atracción principal de este tipo de turismo. Para este fin, el sector 
turístico debe cooperar con otras industrias y hacer un trato con el medio 
ambiente (Hu, 2016).  Se destaca la importancia del trabajo colaborativo y las 
asociaciones en el sector turístico, que trabajan con el fin de lograr un modelo 
ecoturístico de éxito (Kunjuraman y Hussin, 2017).   El desarrollo local es la meta 
cuando se busca mejorar las distintas realidades económicas y sociales de un 
país, con la característica de que una alta participación de la comunidad en este 
proceso permite generar beneficios que reducen la dependencia de la inversión 
extranjera (Ibáñez y Rodríguez Villalobos, 2012). Algunos países, y entre ellos 
Ecuador, suelen proponer el ecoturismo como una inversión para la 
conservación ecológica y desarrollo local (Naidoo et al., 2016).  De allí la 
importancia de entender la política nacional e internacional (Peimer et al., 2017). 
Para que los sitios de ecoturismo sean sostenibles, se deben cumplir 
varios criterios: una adecuada visitación, suficiente financiamiento para producir 
el servicio, y considerar los aspectos ecológicos y económicos.  El ecoturismo 
demuestra un enorme potencial para generar ingresos para la conservación 
(Winterbach, et al., 2015). 
Salinas-Chávez y Cámara-García (2016) observan un limitado beneficio 
del turismo para las comunidades locales producto de las visitas, lo cual puede 
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dar argumentos para la apatía que puede originarse en éstas.  Por esta razón, el 
liderazgo como herramienta de gestión sostenible debe corresponder a 
promover un modelo de desarrollo local razonable, donde una porción de los 
recursos obtenidos sirva para al bienestar general y otra parte sea utilizada en la 
contención de las necesidades de la comunidad.  En forma opuesta, Khoshkam 
et al. (2016) encuentran que actitudes positivas de los moradores hacia el 
desarrollo turístico, se relacionan directamente con la percepción de desarrollo. 
En este sentido, para ofrecer un servicio turístico de calidad se exige que 
el territorio donde éste se oferta goce de una buena calidad de vida, haciendo 
lógica la necesidad de mejorar las condiciones de vida de la comunidad, para 
que ella sea capaz de brindar experiencias turísticas positivas y posterior 
satisfacción (Tapar et al., 2017). 
Los cambios en el perfil y los patrones de consumo de los turistas han 
requerido la necesidad de equilibrar el uso de los bienes naturales y culturales 
con la necesidad de conservarlos apropiadamente (Öztürk y Ayan, 2015), sin 
embargo, la escasez de infraestructura y la falta de regulación legal del 
ecoturismo representan una debilidad muy importante, en conjunto con la falta 
de un plan de manejo que proteja adecuadamente estos espacios (Öztürk, 2015). 
Habiendo reconocido la contribución potencial del turismo al crecimiento 
económico y a la generación de empleo, las comunidades deben fomentar el 
turismo como alternativa al desarrollo (Bojanic y Lo, 2016).  Además, si, por una 
parte, el turismo puede influir positivamente en el contexto sociocultural en los 
países de acogida (Das y Chatterjee, 2015), también puede amenazar al 
patrimonio, la identidad cultural y el bienestar (Coria y Calfucura, 2012; Pratt et 
al., 2016; Pan et al., 2018).   
Pese a la vulnerabilidad frente a las perturbaciones ambientales y 
económicas (Scandurra et al., 2018), cuando el turismo se gestiona de manera 
sostenible, tiene el potencial para hacer una contribución significativa al logro de 

















2.1. Introducción del capítulo 
 
La planificación y gestión de destinos ecoturísticos requiere del 
conocimiento sobre el espacio natural y su valor cultural.  Asimismo, requiere de 
una aproximación y estudio sobre la demanda de dichos espacios para su futura 
promoción y comercialización, que cumpla y se ajuste con las necesidades y 
preferencias del consumidor en particular (Kotler y Keller, 2016).  A tal efecto, el 
estudio de la demanda de la Isla Santay requiere la comprensión y discusión de 
conceptos fundamentales para entender el comportamiento del turista, y así 
lograr una adaptación de servicios y destino en escenarios de cambio.   
La realización de un estudio de demanda turística implica conocer las 
percepciones que esta tiene sobre el espacio visitado. Para ello, este capítulo 
considera la fundamentación teórica que sirve de pilar para una clasificación de 
los visitantes, creando segmentos e identificando el perfil del turista mediante 
sus características, valor percibido y motivaciones.  En este sentido, para lograr 
un mejor entendimiento de la demanda, se revisa la literatura para exponer las 
principales motivaciones que mueven a los distintos turistas a acudir a un sitio y 
las distintas percepciones de valor que éstos pueden hacer sobre el mismo. 
Posteriormente, se repasa la literatura que establece las causas de la 
satisfacción turística, y la posible generación de lealtad como efecto de la 
satisfacción. Estos conceptos constituyen la base fundamental de este estudio. 
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2.2. Las motivaciones de los turistas 
 
La opción de un determinado sitio, así como su visita, resulta de la 
influencia recíproca entre los atributos, la motivación y la imagen contrastada con 
las expectativas de los turistas (Viñals-Blasco y Alonso-Monasterio, 2016). Dado 
que la motivación del turismo está compuesta por atributos de destino que tienen 
el potencial de conducir a intenciones de comportamiento positivo, es importante 
entender los atributos de destino que influyen en segmentos específicos de 
turistas (Hall et al., 2016).   
Minciu (2004) subraya la importancia de identificar las motivaciones de los 
turistas basado en razones religiosas, de relajación y negocios, de visitas a 
familia y amigos (Zhang et al., 2020), y de tratamientos médicos. Otra 
perspectiva basada en el modelo de Maslow (modelo LMS de Rogheb) describe 
los elementos del factor motivacional como componentes intelectuales, de 
aprendizaje y exploración, el componente social que implica la necesidad de 
relacionarse interpersonalmente y ser respetado por otros, el componente de 
desafío que se relaciona con las áreas naturales, y el componente de relajación 
que busca la paz y tranquilidad (Mahika, 2011), escape de la rutina y salud física 
y mental (Chow et al., 2019), y las de relajación y exploración de la naturaleza 
(Ma et al., 2018). 
Los viajantes deben ineludiblemente encontrar y validar atributos de 
autenticidad en la zona visitada para satisfacer las expectativas (González-
Martínez, 2016) que se han construido sobre la riqueza natural (Ryan et al., 
2012).  La comunidad por su parte, debe conocer y captar las motivaciones y 
resolver pertinentemente los requerimientos de los diversos segmentos de 
turistas. Los que ofrecen servicios turísticos deben tener consciencia de las 
necesidades, expectativas y motivaciones de su demanda. Es por ello razonable 
deducir que las comunidades orienten sus esfuerzos en mostrar claramente la 
experiencia turística bajo un modelo de gestión sostenible (Inostroza, 2008). En 
coherencia con lo expuesto, los expertos en turismo deben entender la 
conformación social y cultural de los consumidores, tanto en el origen y en el 
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destino de visitación, así como su influencia sobre las decisiones de compra 
(Martínez-González, 2016). 
La motivación es una cuestión de mucha relevancia en el ámbito turístico, 
es el detonante de la conducta del individuo y el principio explicativo del diseño 
de las actividades turísticas. El estudio de la motivación permite dar contestación 
a tres temas esenciales del ciclo de vida de un producto turístico (Castaño et al., 
2003): 
 El por qué, o las razones para viajar 
 El dónde, o la selección determinada  
 La satisfacción o resultados alcanzados.  
 
2.2.1. Los factores y las dimensiones motivacionales de los turistas 
 
El trabajo pionero de Dann (1977) define a los factores motivacionales 
como internos y externos (push y pull). Los factores que impulsan “push” el 
turismo son los motivos socio-psicológicos que explican el deseo de viajar, en 
tanto que, los factores de atracción “pull” son los motivos que surgen del destino 
como lo son sus atractivos.  
En términos generales, las personas deciden viajar estimuladas por 
diversos motivos reflejados en variables internas o por fuerzas externas del 
destino (Correia y Pimpaõ, 2008; Correia et al., 2013).  Los factores de empuje 
son los aspectos internos y emocionales.  Entre ellos se pueden mencionar el 
deseo de escapar de la rutina, de descansar y relajarse, de aventura o de vínculo 
social. Los factores de atracción son los aspectos externos, cognitivos y de 
situación. Ejemplos de ellos pueden ser los atractivos del sitio, las 




Plog (2002) y Ryan (2003) enfatizan en las motivaciones antes que el 
comportamiento y describen una motivación en el carácter novedoso del sitio y 
la motivación en el sentido aventurero. El trabajo de Dey et al. (2020) señala que 
la cultura tiene influencia en la relación de una persona con la naturaleza, y 
ofrece una perspectiva de que los turistas tienen una preferencia básica ya sea 
por la naturaleza o la cultura, la infraestructura de calidad y ubicación cuando 
buscan un destino. En segundo término, como factor motivacional de empuje 
queda la búsqueda de la singularidad del espacio.    
Las motivaciones del turista se generan por factores internos 
(psicológicos) y externos (propios del destino). Plog (2002) relaciona algunas de 
las dimensiones de la personalidad psicológica (atrevimiento, la búsqueda del 
placer, la impulsividad, la confianza en uno mismo, la planificación, la orientación 
a la acción, el intelectualismo) con los criterios de selección de destinos y las 
actividades realizadas.   
 Heitmann (2011) por su parte considera que las motivaciones son 
personales y específicas de acuerdo a cada destino, mientras que Farmaki 
(2012) pone en relevancia la autenticidad del destino, la cultura, religión, 
necesidad de relajación y los atributos naturales del paraje.  Por su parte, 
Kucukergin y Gürlek (2020) estudian la motivación de algunos turistas de visitar 
espacios naturales antes de que éstos desaparezcan. Las preocupaciones sobre 
los problemas ambientales tienen un papel importante en la motivación del 
compromiso de conservación (Massingham et al. 2019). 
Existen concomitancias de carácter positivo entre las actitudes 
medioambientales y el comportamiento del turista en espacios naturales. A partir 
de ello, se ha generado una clasificación de las cuatro categorías motivacionales 
básicas que detonan el deseo de las personas a visitar la naturaleza, éstas son 
(Luo y Deng, 2008; Line y Costen, 2011):  
a. Una forma para alcanzar el desarrollo personal 
b. Sentir que existe un nexo con la naturaleza 
c. Ampliar su conocimiento y llenarse de salud 
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d. Relajación y escape de la rutina  
La teoría de la motivación apuntala la teoría del comportamiento del 
consumidor que discute las fuerzas internas de los individuos para llevar a cabo 
una acción (Devesa Fernández et al., 2008).  Por ello, la motivación del turista 
se relaciona a necesidades que hacen que este se desplace (Park y Yoon, 2009), 
se involucre en actividades y seleccione un destino específico (Heitmann, 2011). 
Del mismo modo, Hua y Yoo (2011) determinaron cinco dimensiones que pueden 
motivar a los potenciales viajeros a visitar un sitio; a saber: 
a. el aumento del ego 
b. la exposición internacional 
c. las oportunidades de comunicación 
d. los incentivos financieros, y;  
e. los estímulos de destino.  
Shoemaker y Lewis (1999) comentan sobre una clasificación jerárquica 
de los factores de motivación turística, creyendo que la motivación principal es 
relajarse, ir de vacaciones o simplemente estar lejos de su rutina cotidiana, 
seguido de otras motivaciones como ponerse en contacto con cosas o 
actividades novedosas, visitar a sus parientes y amigos o visitar lugares 
históricos. Swarbrook y Homer (1999) argumentan que no hay una relación 
primaria y secundaria entre las motivaciones del turismo, sino que éstas se 
dividen en seis categorías que agrupan factores psicológicos, emocionales, 
personales, de auto-crecimiento, status y culturales. 
Nikjoo y Ketabi (2015) sostienen que la motivación proviene de factores 
push como ganar prestigio después del viaje, los lazos familiares, la exploración 
y posibilidad de escape, y aumento de ego; mientras que los factores pull 
incluyen los atributos únicos del sitio, la alta calidad de vida del lugar visitado, 
atractivos mostrados en los anuncios de viajes, oportunidades de compras y la 
accesibilidad del lugar.   
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El estudio de las motivaciones que tienen los turistas para acudir a un sitio 
ha sido el escenario para investigaciones durante de décadas (Huang, 2010). 
Johanson (2008) reveló cuatro dimensiones de motivación turística:  
a. relajación y ambiente tranquilo 
b. calidad percibida, emoción y variedad disponibles para los visitantes 
c. ambiente familiar y valor percibido superior para el viajero y  
d. cultura única/historia y belleza paisajística intacta.  
Un gran número de personas suele elegir estas zonas para la recreación 
motivados por los hermosos paisajes que consisten en bosques verdes, colinas, 
ríos y humedales (Morteza et al., 2016).   Hu (2016) comenta que los humedales 
son elegidos por los turistas escénicos y los turistas de ocio quienes buscan 
estos espacios motivados por el deseo de alejarse de los sitios atiborrados de 
gente y del ruido de las ciudades, para disfrutar de otros más relajados y así, 
mejorar su estado de ánimo y energía en contacto con la naturaleza.   
El turismo de naturaleza empareja al patrimonio natural con el turista. El 
primero incluye un hábitat vegetal y animal, que permite prácticas como el 
deporte y conocer los parques y zonas protegidas.  El segundo es el turista que 
se define por sus motivaciones, que pueden comprender el bienestar físico, 
ánimo intelectual, regocijo por la naturaleza, contacto con escenarios únicos; de 
ahí que requiera una mayor diversificación y desestacionalidad, que deben estar 
apoyadas por una legislación adecuada y la oferta sostenible de actividades 
turísticas en humedales (Cebrián-Abellán, 2011).  
Para ello, se han sugerido y aceptado la aplicación de algunas estrategias 
(Viñals-Blasco y Alonso-Monasterio, 2016):  
a. Seleccionar contenidos sencillos para que los programas interpretativos 
sirvan de enganche y despierten el interés en el público generalista.  
b. Potenciar la personalización de los mensajes interpretativos.  
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c. Reforzar las sensaciones de los turistas al encontrarse en la fase 
experiencial de la visita.  
d. Capacitar continuamente a los guías intérpretes quienes son un canal de 
comunicación prioritario. 
e. Robustecer las conexiones emocionales entre el visitante y el sitio, 
enfatizando en el acervo cultural proveniente de la memoria colectiva. 
 Los programas educativos y de turismo dirigidos a los visitantes, incluidos 
los turistas independientes, de grupo y familiares, son útiles para sensibilizar y 
educar eficazmente sobre los humedales y distribuir conceptos de ecoturismo 
(Do et al., 2014). Hu (2016) y Park et al. (2017) demuestran que visitar 
humedales se está cristalizando como una forma cada vez más predilecta por 
turistas, apoyando la importancia de preservar este frágil servicio ecosistémico. 
 La Tabla 2.1 muestra las coincidencias sobre las diferentes motivaciones 
que tienen los turistas para acudir a un sitio; estas son: 
Tabla 2.1. Las dimensiones motivacionales de los turistas  
Dimensiones motivacionales Autores 
Contacto con la naturaleza 
Luo y Deng (2008). 
Cebrián Abellán (2011). 
Line y Costen (2011). 
Farmaki (2012). 
Morteza et al. (2016). 
Park et al. (2017). 
Bienestar mental y relajación 
Shoemaker y Lewis (1999). 
Minciu (2004). 
Jang y Wu (2006). 




Chow et al.(2019). 
Familia y amigos 
Shoemaker y Lewis (1999) 
Minciu (2004). 
Jang y Wu (2006). 
Bienestar físico y aventura 
Minciu (2004). 
Cebrián Abellán (2011). 
Mahika (2011). 
Aprendizaje 
Cebrián Abellán (2011). 
Do et al. (2014). 
Ma et al. (2018). 
Otros: religiosa y médico 
Minciu (2004). 
Farmaki (2012). 
Fuente: Elaboración propia.  
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2.2.2. Las motivaciones del ecoturista 
 
 Los estudios de motivaciones de Devesa Fernández et al. (2008) y Park 
et al. (2017) se refieren a que el factor dominante de atracción en la mayoría de 
los ecoturistas es la misma naturaleza sin alteraciones. No obstante, existen 
factores sociales considerados como motivaciones tales como: redescubrirse a 
uno mismo, ser atrevido y aventurero, escapar de la monotonía; demostrando un 
carácter egocéntrico más comúnmente encontrado en las fuerzas motivacionales 
del turismo tradicional.  
 De manera similar, Dolnicar (2010) aporta sobre las preferencias y 
motivaciones que median en el comportamiento de los ecoturistas, siendo la 
preocupación por el medio ambiente, el altruismo, el sentimiento de estar 
obligado moralmente a comportarse de una manera respetuosa con el medio 
ambiente, la edad y la identidad regional, los mejores predictores del segmento 
de las personas que se comportan de una manera respetuosa con el medio 
ambiente. De hecho, Weaver y Lawton (2017) indican que los usuarios de los 
ecosistemas desean cada vez más involucrarse activamente en actividades y 
dinámicas conservacionistas.    
Pese a que los estudios de Sharpley (2006) y Buckley (2011) sugieren 
que el ecoturismo es consumido para el beneficio personal por parte de los 
turistas y no necesariamente para beneficiar el medio ambiente o la comunidad 
local, siendo estos elementos iguales al turismo tradicional. Se declaran 
excepciones, pues éste se adapta a las necesidades del destino mostrando un 
comportamiento responsable. McClaren (2003) indica que existen propuestas 
que desarrollan tours “persona a persona”, que tienen un enfoque que permite a 
los turistas involucrarse activamente con la realidad y problemática de la 
comunidad local.  
Puede darse el caso de que los visitantes lleguen a los espacios de 
naturaleza, entre ellos los humedales, de forma casual, sin haber desarrollado 
una motivación previa.  En este sentido, se debe mencionar que existen fuerzas 
internas que conducen a las personas a actuar para satisfacer sus necesidades 
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(Viñals-Blasco y Alonso-Monasterio, 2016). Las expectativas sobre un sitio se 
generan a partir de las necesidades y las motivaciones, junto a la imagen que 
cada individuo tiene sobre un destino (Do et al, 2015).  
Los medios de comunicación tradicionales contribuyen a crear y despertar 
necesidades de naturaleza, marcar tendencia y moda. Por esta razón Baloglu y 
McCleary (1999) llaman factores estímulo a las fuentes de información. Así, 
éstas pueden ser las oficiales o gestores de los sitios ecoturísticos, comerciales 
o proveedores de servicios turísticos y de otros interlocutores como suelen ser 
amigos o familiares, generando la publicidad boca a boca que puede ser 
presencial o por medio de sus redes sociales.  
Las herramientas de marketing digital, entre ellas las redes sociales, son 
una fuente importante de información y promoción de los destinos ecoturísticos. 
Los turistas muestran confianza en esta herramienta y su actitud hacia ella tiene 
un efecto indirecto sobre la imagen del destino, que, junto a la utilidad percibida, 
los motiva a buscar, planificar o comprar el destino (Jorge et al., 2020).  Por 
ejemplo, Cheunkamon et al. (2020) realizaron una investigación sobre el uso de 
las redes sociales como medio de comunicación para motivar la planificación de 
viajes y encontraron que la satisfacción, las actitudes, las normas subjetivas y la 
percepción de valor se pueden utilizar para controlar el comportamiento, con un 
efecto positivamente directo en las intenciones de uso. Además, la facilidad de 
uso y la utilidad percibidas tuvieron un efecto indirecto positivamente significativo 
en las intenciones de uso.   
Así también, estudios como Medina Alvarado et al. (2019) y Andrade 
Mendoza (2019) encuentran fuertes potencialidades en la aplicación del 
marketing digital para la difusión turística, provocando intereses motivacionales 
que pueden ser culturales, recreacionales o investigativos, contribuyendo a la 
conservación de la riqueza natural.  Por su parte, Niu et al. (2018), Abdelouahab 
e Imane (2019), Zhou et al. (2020) y Zheng et al. (2021) proponen la amplia 
utilización de las opiniones en línea por parte del consumidor para medir su 
satisfacción, generándose la publicidad de boca a boca electrónica. 
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Se reconoce que los humedales son un destino de gran potencial para el 
turismo de naturaleza por sus paisajes y actividades recreativas. La belleza 
paisajística de los humedales es un factor motivador para elegir un destino 
turístico y para participar en una actividad de recreación al aire libre. El turismo 
exige una buena planeación y acciones administrativas que tomen en 
consideración la calidad visual de la recreación (Tyrväinen et al., 2017).  
Park et al. (2017) muestran que la actitud positiva de la comunidad y la 
experiencia anterior son significativas al momento de formar una motivación e 
intención de visitar los humedales.  Los beneficios percibidos de los humedales 
desempeñan un papel vital en el fortalecimiento del proceso de toma de 
decisiones para visitarlos.  La gestión de los espacios naturales de uso turístico 
debe reconocer sus valores esenciales y desarrollar programas de promoción 
basados en sus recursos ambientales, educativos y recreativos; vinculándolos a 
los diferentes perfiles de turista.  
Devesa Fernández et al. (2010a) estudian el entretejido que existe entre 
tres factoress que un turista experimenta cuando toma una decisión con respecto 
a un viaje: la motivación, la satisfacción y la lealtad, destacando que existen 
múltiples motivos que influyen en los individuos al visitar un destino turístico.  
Asimismo, se recalca que la experiencia turística empieza a constituirse antes 
de la visita, durante e incluso posteriormente.  El poder que tiene la motivación 
en el comportamiento humano no se ciñe únicamente a la fase precursora de 
toma de decisiones, sino que trasciende influyendo en la percepción subjetiva de 
la experiencia y en su posterior evaluación luego del consumo (Castaño-Blanco 
et al., 2003).  La motivación es un aspecto de considerable importancia en el 
ámbito turístico, pues es el detonante de la conducta del individuo y el factor 
explicativo del diseño de las actividades turísticas. 
Plog (2001) une los perfiles de personalidad: psicocéntrica y alocéntrica, 
con diferentes patrones de turismo derivados de estas tipologías. La existencia 
de diferentes perfiles psicológicos y motivacionales explicaría los diferentes 
estilos de viaje (Bieger y Læsser, 2002; Sirakaya et al., 2003).  En este sentido, 
se requiere revisar literatura que permita entender los diferentes segmentos de 
consumidores en el ámbito turístico. 
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2.3. La segmentación de los mercados 
 
El marketing considera que el cliente es su razón de ser, y se apoya en la 
gestión empresarial para hacer propuestas de valor que cristalizan sus 
expectativas (Grönroos, 2009).  Desde el enfoque del servicio, el marketing 
contempla una lógica de co-creación de valor para los usuarios, sustentada en 
las fortalezas de los recursos intangibles (Skjølsvik, 2017).  
El marketing permite la convergencia entre las necesidades del 
consumidor (demanda) y la oferta del mercado (Dolnicar y Ring, 2014). Es la 
actividad y conjunto de procesos que permiten crear, comunicar y gestionar valor 
a los clientes y construir relaciones con ellos (Asociación Americana del 
Marketing, 2019). Para ello, se debe administrar las relaciones con los 
consumidores, teniendo un objetivo doble que consiste en atraer nuevos clientes 
brindándoles valor y generar lealtad en los clientes actuales (Kotler y Amstrong, 
2014). Las empresas pueden diseñar estrategias de marketing que resulten 
adecuadas para los diferentes segmentos en los que quieren enfocarse, esta 
orientación es importante para generar ventas y utilidades (Kumar et al., 2011).  
Las actividades de marketing directo pueden generar respuestas 
instantáneas y conexiones directas que lleguen a relaciones duraderas con los 
consumidores (Beheshtian-Ardakani et al., 2018). Mediante el claro 
conocimiento del segmento, la comercialización y los procesos de servicio 
funcionarán más eficientemente para la interacción entre los productores y los 
consumidores (Kotler y Armstrong, 2014). La comprensión del perfil 
sociodemográfico del turista y de sus motivaciones es elemental para la correcta 
gestión del turismo (Nguyen y Cheung, 2014).  Los efectos tangibles e intangibles 
en los consumidores de servicios son criterios altamente importantes en la 
predicción de su conducta.  Este es un problema estratégico y es necesario tener 
una herramienta eficaz para extender reglas basadas en el comportamiento de 
los clientes (Sarvari et al., 2016). 
La comercialización del turismo ha sido típicamente vista como 
explotadora y estimuladora del consumismo hedonista. No obstante, la 
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comercialización del turismo sostenible puede utilizar las habilidades y técnicas 
de marketing para un buen propósito, comprendiendo las necesidades del 
mercado, diseñando productos más sostenibles e identificando métodos de 
comunicación más convincentes para generar cambios de comportamiento (Font 
y McCabe, 2017).  En este sentido, Song et al. (2012) identifican que una variable 
que afecta a la decisión del turista para elegir un destino es la inversión por parte 
de la oferta en proveer datos de marketing relevantes que faciliten la búsqueda 
de información sobre el sitio. Asimismo, han identificado que la magnitud del 
gasto en marketing ha sido bajo.  
El marketing de sostenibilidad incorpora dos enfoques: primero, el de 
desarrollo de mercado, mediante el uso de la segmentación y el desarrollo de 
productos sostenibles, investigando sobre las motivaciones, mecanismos y 
barreras que encuentran las empresas; y segundo, sobre el cambio del 
comportamiento del consumidor en perseguir objetivos de sostenibilidad (Font y 
McCabe, 2017; Penz et al., 2017).  
 
2.3.1. Los criterios para la segmentación de los mercados 
 
En el proceso de segmentación del mercado, se separa a los individuos 
en grupos de características distintas que pueden requerir diferentes planes de 
marketing, siendo crucial para la organización que desee desarrollar estrategias 
de promoción apropiadas para cada tipo de consumidor, dada su heterogeneidad 
(Jeong et al., 2018). Los pasos para realizar una segmentación de mercados 
descrito por Stanton et al. (2007) detallan la importancia de identificar los deseos 
de los consumidores, identificar las particularidades o perfiles que distinguen 
unos grupos de otros y determinar su potencial de explotación (en términos 
monetarios) y el nivel de satisfacción.  
Tradicionalmente, los perfiles de usuario se basan principalmente en 
atributos demográficos (edad, género, ocupación), en donde las principales 
variables para segmentar los mercados son las demográficas, geográficas, 
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psicográficas y de comportamiento (Stanton et al., 2007; Ferrel y Hartline, 2014). 
Debido a los cambios en la sociedad, los comportamientos de los consumidores 
son menos estables, por lo tanto, los factores demográficos son menos efectivos; 
alternativamente, el estilo de vida de los consumidores tiene un impacto 
significativo en su comportamiento de compra y consumo (Piazza et al., 2018). 
Por su parte, Linoff y Berry (2011) determinaron un modelo de récord de 
compra, frecuencia y valor monetario para medir el nivel de fidelidad de los 
clientes a la empresa, logrando comprender mejor el comportamiento de los 
consumidores.  Las empresas ofrecen productos con descuentos especiales 
para vender más; sin embargo, es importante señalar que los clientes muestran 
diferentes niveles de lealtad a las empresas, y cada segmento del mercado tiene 
características únicas, lo que influye en los patrones de compra de los clientes. 
En este sentido, Beheshtian-Ardakani et al. (2018) estudian la relación entre la 
segmentación y el nivel de lealtad de los clientes, aumentando la posibilidad de 
éxito en la comercialización de productos a medida que éstos sean ofrecidos a 
los segmentos adecuados. 
Wedel y Kamakura (2000) plantean una evaluación de las bases de 
segmentación de acuerdo a seis criterios: ellos deben ser identificables, 
sustanciales, accesibles, estables, con capacidad de respuesta y capacidad de 
acción. Asimismo, se desarrollan técnicas emergentes de segmentación que 
acompañan la variedad de nuevas aplicaciones del mercadeo como por ejemplo 
la segmentación para optimizar la calidad de servicios, segmentación para 
mercados de arte, segmentación basada en el valor de la marca, segmentación 
de mercado minorista, segmentación por sensibilidad de precio y promoción, 
segmentación basada en la valoración de la satisfacción del consumidor, 
segmentación micro-marketing (Wedel y Kamakura, 2000). 
Investigadores como Chen et al. (2012), Dutta et al. (2015), Sarvari et al. 
(2016) y Karimi-Majd y Fathian (2017) han estudiado los patrones de transacción 
o formas de consumo de los clientes mediante el uso de técnicas de “minería de 
datos” que han permitido su segmentación para proponer el desarrollo de 
paquetes de productos. Estos elementos pueden contribuir a distinguir las 
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percepciones de los clientes hacia las diversas marcas que se registran en el 
mercado y diferenciarlas de los competidores.   
Las empresas que otorgan importancia a la satisfacción de necesidades 
y preferencias de sus clientes, ponen énfasis en la imagen de la marca, e 
incorporan métricas con indicadores clave de rendimiento como la satisfacción 
del cliente, la lealtad y el valor percibido; para ello, conocer y monitorear las 
necesidades y deseos de los consumidores en el mercado se consideran 
esenciales (Urde et al., 2013). 
El perfil demográfico y de comportamiento siguen siendo muy importantes 
para aumentar la comprensión que se tiene sobre el cliente, complementado por 
la segmentación (Alén et al., 2015; Del Chiappas et al., 2015).  La identificación 
de disparadores y modelos predictivos permiten acciones específicas para 
estimular y dinamizar el proceso de compra (Laughlin, 2014).  
Aunque existe una gran posibilidad para detectar patrones en el 
comportamiento de los clientes o utilizar datos para predecir la respuesta a 
eventos desencadenantes, y llegar a comprender la percepción de los clientes 
sobre su comportamiento y de la organización.   
Existe un riesgo significativo de mala interpretación, pues no basta con 
saber cómo se comportan los clientes; sino que también se necesita saber por 
qué se comportan de esa manera. En este sentido, la comprensión del 
consumidor “customer insight” es un entendimiento no obvio de los clientes que, 
si se actúa sobre él, tiene el potencial de cambiar su comportamiento para 
beneficio de la organización (Laughlin, 2014).   
Por ejemplo, en el ámbito turístico, Chen y Lin (2012) proponen como 
variable de segmentación a la familiaridad del destino turístico, en vista de que 
el modelo tradicional de elección de un destino sugiere que los turistas descartan 
los destinos que les resultan poco familiares en la prospección de información 





2.3.2. La segmentación turística  
 
Conocer el perfil del turista es de utilidad para el sector turístico porque 
permite estar al tanto de las preferencias, expectativas y necesidades que 
demanda el visitante.  De esta manera, los prestadores de servicios utilizan esta 
información para mejorar la gestión de las empresas y destinos turísticos, y 
formular estrategias de comercialización, considerando los factores 
determinantes de la competitividad como lo son el costo del transporte y el precio 
de los servicios turísticos (Conti et al., 2020) y su calidad (Fernández y Calderón 
Gómez, 2012).  
Los turistas no son un grupo homogéneo, pues tienen diferentes 
motivaciones, valores y objetivos (Wilkins et al., 2018).  Weaver et al. (2017) 
amplían las investigaciones sobre las motivaciones y propensión de gasto de los 
turistas en China, segmentándolos sobre la base de su conexión y experiencia 
cultural, logra identificar segmentos superficiales, extrínsecos, híbridos e 
intrínsecos que varían según su demografía, grado de conexión cultural, 
experiencia y conocimiento previo del sitio, y disposición para involucrarse en la 
cultura, dando lugar a respuestas cognitivas, afectivas, conativas y prescriptivas. 
La posibilidad de entender las diferencias en los segmentos de visitantes 
ayuda a los administradores a ofrecer mejores actividades y servicios 
alternativos a los turistas.  Algunas de ellas pueden ser el proveer oportunidades 
escénicas y expansivas de visualización del paisaje y, desarrollar un personal 
más competente y bien informado capaz de educar a los visitantes y generar 
iniciativas de sostenibilidad (Beh y Bruyere, 2007). 
Asimismo, el comportamiento del ecoturista debe estar limitado por las 
motivaciones y las actitudes que reflejen comportamientos consistentemente 
responsables. Chang-Hung et al. (2004) observan que existen tres contextos 
dentro de los cuales se hace evidente este tipo de comportamiento: 
 Antes del viaje, es decir antes de viajar, el ecoturista se informa sobre si 
la oferta turística está comprometida con prácticas “verdes”, la historia y 
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cultura de la comunidad y su práctica empresarial, el tamaño del grupo, 
los medios de transporte y demás información relevante que le sirve para 
determinar el compromiso e impacto que podría causar. 
 Durante el viaje, este turista se comporta de una manera responsable con 
respecto a la comunidad siendo sensibles con ellos, realizando gastos en 
empresas locales y permaneciendo lo suficiente para aprender de dicha 
sociedad.  También denota responsabilidad siendo cuidadosos con el 
medioambiente, evitando provocar daños en la flora y fauna. 
 Posterior al viaje, el ecoturista desarrolla un entendimiento y apreciación 
de los sitios visitados, considera el impacto del viaje en el sitio y en 
muchos casos provee retroalimentación positiva a los operadores de 
turismo cuando la consideran relevante. 
Desde esta perspectiva, el ecoturismo se refiere a un tipo específico de 
mercado y no a un producto; dicho de otra manera, el grupo homogéneo de 
personas que seleccionan una experiencia de viaje y destinos que ofrecen el uso 
controlado (Chang-Hung et al., 2004) y responsable de ambientes naturales en 
estado prístino (Bertoncello, 2016). No obstante, esta visión no logra distinguir 
entre los que participan en ecoturismo como resultado de un comportamiento 
responsable de los que lo hacen porque son víctimas de la “eco-venta” 
manifestada como una forma de consumo de alto coste, exótico y exclusivo 
(Mowforth y Munt, 1998).  
El perfil de los turistas delimita los aspectos determinantes en la decisión 
de compra, donde la motivación de viaje y al mismo tiempo, los atributos del lugar 
definen una imagen específica (Minciu et al., 2012; Roseta et al., 2020).  La 
opción de un determinado sitio, así como su consumo, resulta de la interacción 
de los atributos, la motivación y la imagen contrastada con las expectativas de 
los turistas (Suhud et al., 2021).  Así, se tiene que, en antelación a la visita, la 
persona posee unas necesidades, motivaciones y curiosidades. El 
comportamiento de los turistas es el que se produce durante la visita, pero luego 




Para conseguir la atención de los turistas hacia los espacios naturales, las 
autoridades responsables de la administración de estos sitios pueden incorporar 
estrategias de marketing para cautivar al público.  Por esta razón se debe 
analizar el proceso intrínseco de construcción de la experiencia turística desde 
la motivación, necesidad y expectativa; donde el perfil del visitante y sus rasgos 
de personalidad median en este proceso (Viñals-Blasco y Alonso-Monasterio, 
2016). 
Fruto del interés en el conocimiento de los distintos segmentos que visitan 
los sitios turísticos, hace que este tema sea objeto de atención en diversas 
investigaciones sobre la formulación del constructo del comportamiento del 
consumidor. Se constata la importancia de la creación y cesión de valor en el 
sector turístico como mecanismo para ganar ventaja competitiva (Ryan, 2003), y 
la sostenibilidad mediante la participación de los agentes de viaje y el turista 
(Font et al., 2021). En este ámbito, es de interés para esta investigación el 
estudio de los distintos segmentos de consumidores de turismo desde la base 
de la naturaleza multidimensional de las motivaciones y de los componentes del 
valor percibido.  
 
2.3.2.1. La segmentación turística a partir de las motivaciones 
 
En la esfera del turismo, con el propósito de atender adecuadamente las 
preferencias y necesidades de los visitantes, los administradores deben primero 
identificar los perfiles de segmentos de turistas basados en sus motivaciones 
para visitar un sitio. La investigación de Kim et al. (2010) insiste en que 
segmentar a los turistas en función de las motivaciones les permite a los 
encargados de gestionar el sitio identificar oportunidades, mejorar promociones 
y mejorar la satisfacción en los diferentes segmentos turísticos.  
Chen et al. (2014) examinaron las motivaciones de viaje relacionadas a la 
interacción social, autoactualización, experiencia de destino y escape y 
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relajación, resultando de dicho análisis los segmentos denominados: los 
autoactualizadores, los experimentadores de destino y los buscadores sociales. 
La investigación de Assiouras et al. (2015) identificó cuatro factores de 
empuje: aprendizaje, realce del ego, escape y relajación y novedad; y cuatro 
factores de atracción: ocio, compras y seguridad; variedad y coste; cultura y 
patrimonio; e instalaciones.  Asimismo, esta investigación encontró diferencias 
interculturales en cuanto a la importancia de las motivaciones para viajar y su 
impacto en comportamientos ecoamigables (Assiouras et al., 2015; Bonera et 
al., 2017), proponiéndose tres segmentos basados en similitudes inherentes 
entre las diferentes nacionalidades estudiadas: los “buscadores de novedad”, los 
“lo quiero todo” y los “poco motivados” (Assiouras et al., 2015). 
El estudio de Hall et al. (2016) encontró que los diferentes segmentos 
turísticos fueron motivados por diferentes atributos y no es necesario que todos 
los atributos sean satisfechos para lograr la satisfacción general y las intenciones 
de comportamiento positivo. Los resultados proporcionan a los gestores de 
destino ideas para gestionar las intenciones de comportamiento de los turistas, 
influir en la satisfacción general y mejorar la competitividad del destino (Hall et 
al., 2016). 
Por su parte, Orgaz-Agüera et al. (2016) analizan aspectos del turista 
relacionados a la motivación del turista, siendo las variables de mayor influencia 
la reputación del destino, la gastronomía, las actividades culturales, la 
autenticidad del sitio y la calidad del servicio.  Carballo Meiriño et al. (2016) 
determinaron dos segmentos a partir de las motivaciones: los turistas que 
brindan especial importancia a disfrutar de tiempo con familia y/o amigos se 
muestran más propensos a repetir la visita, y el segmento de los turistas 
interesados en conocer los atractivos naturales y patrimoniales del sitio, este 
último segmento se manifiesta menos interesado en repetir la visita porque 
buscan conocer sitios nuevos.  
Jeong et al. (2018) utilizaron un modelo de segmentación turística basada 
en la motivación, usando como contrapartida las actitudes hacia el turismo 
responsable. Las variables motivacionales utilizadas fueron la cohesión, escape, 
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realizar actividades saludables y conocer acerca de la naturaleza; también 
descritas por Hultman et al. (2015). Estas se relacionaron con las actitudes hacia 
un comportamiento responsable como la conservación natural y la cultura.  
El principal hallazgo de la segmentación propuesta por Jeong et al. (2018) 
fue que, para todos los segmentos, el contacto y disfrute de la naturaleza es una 
motivación que juega un papel principal.  Los segmentos identificados fueron los 
turistas que buscan la cohesión con la naturaleza, los que buscan la naturaleza, 
los que buscan pasivamente la naturaleza y los turistas responsables ̔lo quiero 
todo̕.   
Barić et al. (2016) también realizaron un estudio acerca de la 
segmentación turística, y encontraron tres segmentos: los naturalistas, para 
quienes el regocijo que provee la naturaleza es lo más importante. Los 
escapistas, cuyas motivaciones son el deseo de escapar y retirarse del bullicio 
para estar solos, con un interés en la naturaleza moderado.  Los ecoturistas, 
quienes aman la naturaleza y la novedad con intereses claros en el aprendizaje 
fruto de las experiencias.  
Gu et al. (2018) identificaron segmentos basados en las distintas 
motivaciones para acudir a un sitio de ecoturismo y encontraron cuatro grupos: 
viajeros de la naturaleza, interesados en experimentar la naturaleza y apreciar 
paisajes naturales; turistas del paisaje natural, interesados en participar y 
apreciar la naturaleza y los paisajes naturales; los aficionados a la comida y a 
las compras, mostrando un interés medio-alto por la gastronomía y la posibilidad 
de hacer compras, más que por las características naturales del sitio; y 
aventureros eclécticos, expresando una amplia gama de motivaciones para 
visitar la reserva.   
Asimismo, Cordente-Rodríguez et al., (2014) y Carvache-Franco et al. 
(2019a; 2019b) realizaron estudios aplicados en áreas protegidas ubicadas en 
diferentes espacios geográficos, donde se midieron motivaciones como el auto 
desarrollo, las relaciones interpersonales, la construcción de relaciones 
personales, la idea de recibir una recompensa, escape y apreciación de la 
naturaleza.  Se reconocen tres segmentos. En primer lugar, hay un grupo de 
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motivos múltiples con alta motivación en todas las variables motivacionales. En 
segundo lugar, hay un grupo de naturaleza con alta motivación en aspectos 
relacionados con el disfrute de la naturaleza. En tercer lugar, hay un grupo 
denominado recompensas y escape, con alta motivación relacionada con la 
naturaleza, diversión, exploración de lo desconocido y escape de la rutina. 
También, Menor-Campos et al. (2020) plantean una segmentación a partir 
de las motivaciones, clasificando a los turistas como alternativo, emocional, 
cultural y patrimonial. 
A partir de la identificación de segmentos, la oferta turística debe orientar 
sus estrategias comerciales para responder a las motivaciones más 
representativas que tienen los visitantes.  Estas estrategias inciden directamente 
en su posterior valoración de satisfacción general.  En este sentido, es de interés 
para este trabajo la revisión de literatura acerca de los distintos perfiles de 
turistas, que, pueden ser segmentados teniendo como base el valor percibido. 
 
2.3.2.2. La segmentación turística a partir del valor percibido  
 
Desde la perspectiva de Molina Collado et al., (2013), Guijarro García et 
al. (2014) y Ferrel y Hartline (2014), una buena segmentación de los visitantes 
se da cuando se identifican eficientemente las principales variables 
demográficas, geográficas, psicográficas, de comportamiento o características 
del viaje.  No obstante, Tenor Peña et al. (2017) proponen una segmentación a 
partir del valor percibido, estudiando 16 variables relacionadas con (1) los 
atributos o servicios turísticos como la gastronomía, áreas comerciales, 
actividades culturales; (2) infraestructura como la seguridad, información, 
limpieza y comunicaciones; y, (3) recursos naturales como la conservación, 
ecología y flora y fauna, logrando una segmentación en turistas de percepción 
baja, turistas de percepción moderada y turistas de percepción alta. Los 
resultados indican que, desde el valor percibido, los turistas valoran más los 
servicios turísticos ofrecidos que los recursos naturales, recalcando que las 
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iniciativas de los administradores para alcanzar la satisfacción del visitante 
deben basarse en el análisis de la percepción de valor.  
Clemente Ricolfe et al. (2008) estudian un grupo de turistas y los 
segmenta de acuerdo a diferentes perfiles y comportamientos, dependiendo de 
las valoraciones que éstos hacen con respecto a las percepciones de imagen 
que tienen sobre los servicios turísticos recibidos. Carballo Meiriño et al. (2016) 
detectan que la heterogeneidad de motivos que impulsan a los turistas a visitar 
un destino obliga a la oferta turística a orientarse a los segmentos que más 
valoran los atractivos turísticos, aquellos espacios que ofrecen ventajas 
diferenciales, poniendo en evidencia la importancia de una segmentación desde 
el valor percibido de los atractivos turísticos y sus motivaciones.  Dicha 
investigación logra determinar segmentos basados en percepciones de valor a 
partir de las motivaciones. Estos segmentos son “los orientados al ocio en 
familia/amigos” y los “orientados a cultura y naturaleza”. Asimismo, Ruiz Vega et 
al. (2015) analizan las percepciones de los turistas con respecto a los servicios 
recibidos, obteniendo segmentos a partir de las características del viaje y los 
aspectos sociodemográficos.  
Prebensen et al. (2013) estudian las variables como los servicios de 
calidad, la percepción de la naturaleza, la participación o interacción con los 
demás huéspedes, el dinero, tiempo y esfuerzo.  Sus hallazgos fueron que todos 
esos factores deben tomarse en consideración al momento de valorar la 
experiencia turística, siendo la valoración una suma de varias experiencias que 
llevan a una co-creación de valor.  Se entiende entonces que, el valor está 
centrado en la experiencia de los consumidores (Prebensen y Foss, 2011). Se 
cree que las experiencias turísticas pasadas están estrechamente relacionadas 
a la percepción de los turistas sobre el valor y atributos del destino, los patrones 
de viaje y la lealtad hacia el destino (Eder y Arnberger, 2012; Kline et al., 2014). 
Siguiendo con la identificación de segmentos a partir de la percepción de 
valor, se tiene que Sato et al. (2018) examinan los factores de valor percibido 
(calidad, precio monetario, precio por comportamiento, respuesta emocional, 
reputación del destino) y su afectación a las percepciones de lealtad con base 
en la duración y frecuencia de visita del destino. Como resultado logran detallar 
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cuatro segmentos: novatos, de poca actividad, inactivos y expertos. De manera 
específica, la calidad percibida fue significativa para generar lealtad hacia el 
destino para el segmento de novatos, mientras que, en los otros tres segmentos 
la respuesta emocional percibida no fue predictora de la lealtad. La percepción 
de la reputación del destino fue un valor importante para el segmento de poca 
actividad, mientras que el precio monetario percibido se asoció positivamente 
con la lealtad de los inactivos. 
Por otra parte, Huang y Choi (2017) realizan un estudio con el objetivo de 
identificar segmentos de mercado basados en el auto-concepto de los turistas 
que lleva asociado un juicio de valor, para entender los patrones de viaje de los 
turistas y proporcionar orientación al marketing del destino. Los cuatro 
segmentos identificados fueron: turistas energéticos, aventurero, conservador, y 
de escape. Los turistas energéticos se caracterizan por ser activos, inquisitivos, 
seguros con un nivel medio de valor percibido y satisfacción; el segmento 
aventurero representa a los turistas mayores, optimistas con el nivel más alto de 
valor percibido y satisfacción; el segmento conservador se manifiesta por ser 
relativamente pasivo y con nivel bajo de valor percibido y satisfacción; y los 
turistas de escape son representados por un grupo de mujeres jóvenes, 
nerviosas o estresadas que tienen un bajo nivel de valor percibido y grado medio 
de satisfacción. 
También, Wang et al. (2018) examinan los mercados turísticos en un 
destino basado en naturaleza en relación a las percepciones de los visitantes 
sobre los valores y comportamientos percibidos del servicio, e identifican tres 
mercados mutuamente excluyentes: escapista, utilitario y perseguidor de la 
naturaleza. El escapista tiene intereses diversos y prefiere visitar lugares 
variados escapando de la rutina diaria; el utilitario actúa como explorador en 
búsqueda de experiencias nuevas específicas; y, los perseguidores de 
naturaleza son más aventureros al explorar los recursos naturales, están 
orientados a las dimensiones de valor en relación a los resultados funcionales, 
monetarios y emocionales y son menos preocupados por los aspectos sociales 
del viaje.  
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El ecoturismo, al tener como base a la naturaleza, debe considerar el 
cambio climático como un aspecto relevante a la hora de entender las 
percepciones de valor que tienen los turistas frente a este fenómeno, en 
específico sobre su sensibilidad climática, preocupación por el cambio climático 
e intención conductual para la mitigación del cambio climático.   
Wilkins et al. (2018) realizaron un análisis de segmentación y encontraron 
a los turistas no basados naturaleza, los generalistas basados en naturaleza y 
los especialistas basados en naturaleza. Los primeros pensaban que las 
variables climáticas eran menos influyentes durante sus viajes que los otros 
segmentos, mientras que los generalistas basados en la naturaleza percibieron 
que el clima tenía una mayor influencia. Además, los especialistas basados en 
la naturaleza tenían el nivel más alto de creencias en materia de cambio 
climático, mientras que los generalistas basados en la naturaleza tenían la mayor 
disposición a participar en acciones de mitigación del cambio climático. 
Eugenio-Martin y Campos-Soria (2014) muestran que los turistas son 
heterogéneos en la forma como se adaptan a sus decisiones de viaje, Dolnicar 
et al. (2008) realizaron una segmentación del gasto del turista cuando éste 
enfrenta un aumento en su nivel de ingresos, mientras Bronner y de Hoog (2014) 
realizan la segmentación basada en las estrategias para economizar frente a una 
disminución en el nivel de ingresos.  A saber, los que economizan en una menor 
permanencia en el destino, en alojamiento, actividades o en medios de 
transportación y los que no economizan.  
Ferrer-Rosell y Coenders (2018) muestran resultados en los que los 
segmentos son heterogéneos en cuanto a recortar gastos durante una crisis 
económica, los segmentos en crecimiento son los que gastan menos 
(presupuesto bajo), y se distinguen de los turistas de alto presupuesto con un 





La Tabla 2.2. resume los diferentes segmentos identificados a partir del 
valor percibido. 
 
2.4. El valor percibido  
  
 El valor percibido describe el valor mental de un bien o servicio y la opinión 
de un consumidor al respecto del mismo (Rasoolimanesh, 2016). El valor 
percibido conceptualiza la percepción que el consumidor tiene hacia un producto 
o servicio, y orienta su creación para que sean el instrumento de satisfacción de 
sus necesidades (Pandža Bajs, 2015).  
 Así también, se puede entender el término como la evaluación que hace 
el consumidor del bien o servicio en relación con su precio y, en la que confronta 
beneficios y sacrificios monetarios o no monetarios, además de tener una 
dimensión afectiva (Escamilla Fajardo y Núñez Pomar, 2014).  
Tabla 2.2. Segmentación turística a partir del valor percibido 
Segmento Autor 
Turista de percepción baja 
Tenor Peña et al. (2017). Turista de percepción moderada 
Turista de percepción alta 
Turistas novatos 
Sato et al. (2018). 




Huang y Choi (2017). 
Turistas aventureros 
Turistas conservadores 
Turistas de escape 
Turista escapista 
Wang et al. (2018). Turista utilitario 
Turista perseguidor de naturaleza 
Turista de presupuesto bajo 
Ferrer-Rosell y Coenders (2018). 
Turista de presupuesto alto 
Turista no basados naturaleza  
Wilkins et al. (2018) Turista generalista basado en naturaleza 
Turista especialista basado en naturaleza 
Fuente: Elaboración propia.  
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 En la actualidad, los productos o servicios generan experiencias de uso y 
valor, dejando de ser simples bienes que los segmentos de consumidores 
compran para satisfacer necesidades, y convertirse en partícipes de 
identificación con dicho segmento, que compra aquellos productos o servicios 
que poseen atributos que pueden aportar beneficios al ser contrastados con las 
expectativas previas sobre dicho bien (Solís-Radilla et al., 2016).  Zeithaml 
(1988) indica que el valor percibido es una evaluación integral hecha por los 
consumidores en relación a lo otorgado y recibido con respecto al producto. 
Petrick (2002a; 2002b) demuestra que el valor percibido es un indicador 
importante para la intención de recompra o reconsumo.  Dentro de los enfoques 
de estrategias empresariales de comercialización, el valor percibido es el 
resultado de las gestiones de marketing y es elemento de primer orden en el 
mercadeo relacional (Oh, 2003). 
El paradigma dominante sobre el comportamiento turístico describe una 
relación secuencial que se origina en la imagen creada, la calidad percibida, la 
satisfacción y el comportamiento posterior a la compra, mientras que la visión 
alternativa sostiene que el comportamiento del consumidor se comprende mejor 
a través del valor percibido.  En gran medida, la imagen tiene impacto en el 
comportamiento de los turistas mientras que la calidad del servicio no es un 
predictor significativo; corroborándose que el valor percibido constituye una 
mejor variable para analizar el comportamiento de los turistas (Zhang et al., 
2020). 
Para García Fernández (2012), la percepción de valor tiene una estrecha 
relación con las experiencias de servicio, siendo este un aspecto de gran 
significado para el cliente. De hecho, la experiencia turística actúa como 
mediadora entre la imagen del destino y el valor percibido (Loureiro et al., 2020). 
Por ello, es significativo tomar mayor cuidado en lo que respecta al servicio como 
valor añadido a un producto. Asimismo, se considera importante que se realice 
un análisis del valor percibido del servicio que se ofrece con el fin de que sea 
más sencillo para los administradores detectar las falencias y mejorarlas 




El carácter subjetivo que supone la calidad está determinado por la 
percepción del cliente (González Álvarez, 2015).  Se ha demostrado que la 
entrega de calidad en los servicios es de importancia para las empresas, 
sobretodo porque se la percibe como una estrategia diferenciadora y forma de 
desarrollar una ventaja competitiva sostenible (Duque Oliva y Palacios Palacios, 
2017), logrando establecer valor para los clientes y al mismo tiempo es un 
detonante de su satisfacción (Collier y Bienstock, 2015).  En este sentido, la 
ausencia de calidad y cantidad de atracciones que el destino ofrece puede llevar 
al aburrimiento de los turistas, reduciendo su nivel de satisfacción y, afectar el 
consumo turístico y el desarrollo de la economía (Zhang et al., 2020). 
La correlación entre el valor percibido y la satisfacción ha sido abordada 
por Hutchinson et al. (2009), Deng et al. (2010), Meng et al. (2011) Carvache-
Franco et al. (2019). Además, existen estudios que han encontrado que los 
turistas que visitan por primera vez un sitio responden diferente que los que han 
repetido la visita en términos de percepciones, valor percibido, motivaciones para 
viajar, satisfacción e intención de volver (Deng y Pierskalla, 2011; Meleddu et al., 
2015), y además el valor percibido muestra fuertes capacidades para predecir la 
satisfacción del turista (Hai Nguyen y Cheung, 2016). 
El valor percibido influencia positivamente la satisfacción de un recorrido, 
y es esencial para influir en la lealtad del destino de los visitantes (Kim y Thapa, 
2017), existiendo una relación significativa entre el valor percibido del visitante y 
su satisfacción y futura lealtad (Jimber del Río et al., 2017b; Oviedo-García et 
al., 2017; Tenor Peña et al., 2017).  Sin embargo, hay poca investigación en el 
análisis de la relación estructural entre el valor percibido individual, el valor 
percibido general y la lealtad (Kim y Park, 2017).  
Por esta razón, la comprensión y estudio del nivel de percepción y 
expectativas de los clientes pueden ayudar a desarrollar estrategias efectivas 
que permitan retenerlos (Tseng, 2016; Vidhya et al., 2017), intentando igualar o 
superar las expectativas para reducir la brecha entre el valor percibido y el 





2.4.1. Las dimensiones del valor percibido 
  
   Yang y Peterson (2004) encuentran que la calidad y el precio tienen 
diferentes influencias en el valor percibido de los consumidores, y las influencias 
pueden resultar negativas. Así, dividen el valor funcional del consumidor en dos 
sub-dimensiones: valor de calidad y valor de precio. Además, la dimensión del 
valor epistémico se divide en valor de calidad, valor de precio, valor social y valor 
emocional (Sweeney et al., 2001). Además, un buen valor percibido no sólo 
aumentará la intención de recompra de los consumidores, sino que también los 
hará estar dispuestos a recomendar el producto a los demás que los rodean. 
 Para autores como Kotler y Keller (2016) el valor percibido consiste en la 
diferencia entre la valoración hecha por consumidor de todos los beneficios que 
obtiene y todos los costes en que incurre, inherentes a un producto. Así también, 
se identifican los determinantes del valor percibido como: (a) el beneficio total 
para el consumidor, que se puede describir como el valor monetario que percibe 
de varios beneficios, sean estos económicos, funcionales o psicológicos, de una 
determinada oferta de mercado; y (b) el coste total para el cliente, que puede 
definirse como el conjunto de costes que tiene el cliente al evaluar, adquirir, usar 
y desechar un producto o servicio ofertado, sean estos costes monetarios, de 
tiempo, de energía o psicológicos (Kotler y Keller, 2016). 
 La percepción de valor está relacionada con la búsqueda de beneficios de 
tipo funcional, social y personal.  Los seis tipos de necesidades de los clientes 
que deben ser estimadas al medir el valor percibido son: la necesidad de resolver 
el problema (funcional), la necesidad de placer, la de aceptación, la de recibir 
cumplidos o elogios (social), la de ser uno mismo, y la necesidad de hacer cosas 
trascendentales o hacer el bien (personal).  Los consumidores necesitan tener 
autoestima y ser respetados dentro de la sociedad, para ello se tiende a buscar 
un producto que le ayude a mejorar su auto-concepto (Aulia et al.,2016). 
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Hernández Fernández (2012) revisaron que el valor percibido ha formado 
parte de diversas investigaciones desde perspectivas enfocadas, en su mayoría, 
en dimensiones temáticas de precio, calidad, estrategias, entre otras. Sin 
embargo, no hay consenso en cuanto a la definición del término, sino varias en 
las que este autor divide en cuatro grupos de concepciones del valor percibido 
basado en:  
a. El precio como el de mayor importancia por su injerencia en la 
decisión de compra.  
b. La relación calidad-precio.  
c. Lo que el cliente quiere de un producto.   
d. Lo que el consumidor recibe y da.  
 
Solís Radilla et al., (2014) definen otras dimensiones del valor percibido 
consideradas por el cliente:  
a. El aspecto físico del producto que puede abarcar la calidad, estilo, 
diseño, entre otros.  
b. Los servicios considerándose desde las instalaciones del lugar 
hasta el mantenimiento.  
c. La contribución de la imagen.  
d. Las relaciones entre las personas.  
 
Asimismo, Hernández Fernández (2012) coincide con otros autores como 
Prebensen et al. (2012) y Prebensen et al. (2014) sobre la poca atención que la 
literatura científica le ha dado al concepto de valor percibido y las dificultades en 
la concepción de una definición del término.  
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Dentro del estudio mencionan, es posible conceptualizarse en dos 
dimensiones: el valor de adquisición y el valor de transacción, y apuntan que la 
relación calidad-precio además de influir en la decisión y elección de compra, 
interviene en la intención de recomendación y futura compra. 
Los valores percibidos por el consumidor y los atributos percibidos de un 
producto provocan el comportamiento del consumidor; al respecto, Lee et al. 
(2011) examinan estas relaciones interpretando nueve dimensiones: aprobación 
social, materialismo, prestigio, codicia, escape, calidad/precio, nostalgia, 
artesanía y belleza estética.  
El trabajo de Rokeach (1979) sigue siendo influyente al analizar el valor 
percibido desde la rama de la psicología de la personalidad, el comportamiento, 
el marketing, la estructura social y los estudios interculturales.  Los valores 
pueden reflejar comportamientos positivos o características socialmente 
deseables que incluyen la alegría, la ambición, el amor, la limpieza y el 
autocontrol y otros valores de tipo instrumental que incluyen la verdadera 
amistad, amor maduro, autoestima, felicidad, armonía interior, y la igualdad. 
En la actualidad, el sector de servicios no se puede conformar con lograr 
una sencilla transacción, sino por el contrario, para aumentar constantemente la 
percepción de beneficios del cliente; se debe alinear hacia el afianzamiento de 
una relación basada en la percepción positiva del valor creado a fin de prolongar 
esta relación (García Fernández, 2012).   
Para Rasoolimanesh et al. (2016), el valor percibido es la descripción de 
lo que representa para un consumidor un producto o servicio que recibe.  Este 
concepto es apoyado por Fandos Roig et al. (2011) cuando define el valor 
percibido del servicio como la evaluación o valoración que hace el cliente luego 
de cotejar la utilidad o beneficios conseguidos y sacrificios percibidos sobre el 





2.4.2. Las dimensiones del valor percibido en los servicios turísticos 
 
 El valor percibido ha sido muy poco analizado por la literatura en el ámbito 
turístico (Oh y Jeong, 2003; Petrick, 2004). El estudio de Ye et al. (2017) 
considera información inherente a la estructura de los valores de las personas al 
momento de tomar decisiones para hacer turismo.  
 El valor percibido del servicio turístico puede definirse como el proceso 
mediante el cual un turista adquiere, escoge, organiza y dilucida información 
sustentada en las múltiples experiencias en el destino, y crea una imagen 
explicativa del valor de esa experiencia (Prebensen et al., 2012); o como una 
función de los sentimientos y actitudes de un turista con respecto a un producto 
o servicio adquirido (Rasoolimanesh et al., 2016); e incluso es la evaluación 
personal que se hace sobre los productos turísticos, como precio, calidad, 
emociones vividas y factores sociales (Chiu et al., 2014).  A su vez, se puede 
considerar que el valor percibido enfocado en una perspectiva respecto al 
turismo, puede estar relacionado con sensaciones placenteras emocionales, el 
valor cognitivo de vivir una nueva experiencia turística definida por dimensiones 
de servicio y experiencia, o el valor social de compañeros de aventura (Jamrozy 
y Lawonk, 2017). 
 Desde la óptica de San Martín Gutiérrez y Rodríguez del Bosque (2010), 
el valor que percibe el turista es un aspecto estratégico que se manifiesta en la 
imagen del sitio.  La imagen es un recurso muy preponderante en la elección de 
destinos por parte del turista.  Así, cuando la imagen adquirida de un espacio 
turístico es buena, las posibilidades de que el turista repita el viaje y recomiende 
el sitio a familiares y amigos en el futuro son mayores (Álvarez Sousa, 2015). 
 Al respecto, Pura (2005) estudia estas dimensiones sobre los 
componentes de actitud y comportamiento de la lealtad basado en el 
compromiso y las decisiones conductuales de utilizar los servicios, éstas son 
mediadas por el valor condicional, el contexto en el que se utiliza el producto o 
servicio, seguido por el compromiso de preservación y el valor monetario. El 
compromiso se puede mejorar sobre la construcción de mayor valor emocional 
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y valor condicional, centrándose en ofrecer experiencias de servicio divertidas 
en el contexto adecuado.  
 Para Solís Radilla et al. (2014) una herramienta para mejorar la 
competitividad de un espacio turístico es tener clara información sobre el valor 
percibido que tienen los turistas sobre el sitio.  Pandža Bajs (2015) determina 
que el proceso para determinar el valor percibido en un producto turístico es 
complejo y se vuelve un proceso demandante, resalta que la manera en la que 
el turista percibe el valor del destino, influye en su nivel de satisfacción, decisión 
de volver a visitar el lugar y recomendar a otros para que acudan.  En este 
sentido, la medición del valor percibido, desde la perspectiva del turista, puede 
volverse un indicador para conocer la eficiencia, satisfacción y fidelidad hacia el 
lugar (Luna Cortés y Berenguer Contri, 2013). 
 Existe complejidad para conceptualizar el valor percibido en el campo 
turístico en relación con la dimensionalidad del término (Chen y Chen, 2010; 
García Fernández, 2012; Escamilla-Fajardo y Núñez-Pomar, 2014). El 
constructo multidimensional considera la dimensión funcional y afectiva que 
implica aspectos sociales y emocionales, epistémicos, y respuestas 
condicionales (Chen y Chen, 2010; Escamilla-Fajardo y Núñez-Pomar, 2014; 
Caber et al., 2020).  Bajo esta perspectiva se considera que el valor percibido es 
un constructo que impacta positivamente en la satisfacción general, y esta tiene 
un efecto positivo en las intenciones de recomendar y volver a visitar un sitio 
(Caber et al., 2020).  
Los administradores deben entender lo que los clientes valoran y dónde 
deben enfocar su atención para alcanzar la ventaja competitiva (Porter, 2017). 
Swewney y Soutar (2001) definen una escala de valoración denominada 
PERVAL con cuatro dimensiones para explicar las actitudes y el comportamiento 
de los consumidores: valores emocionales, sociales, de calidad/rendimiento y 
precio/valor del dinero. Luego Petrick (2002b) desarrolló otra escala de medida, 
SERV-PERVAL, que mide el valor percibido de un servicio tras haberlo 
experimentado, tomando en cuenta el precio no monetario, precio monetario, la 
calidad, la reputación y la respuesta emocional.    
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Desde esta óptica, el valor percibido se concibe como una variable 
dinámica, experimentada previamente a la compra, en el momento de la compra, 
en el tiempo del uso e incluso después del uso (Rasoolimanesh, 2016).  
Entonces, la literatura existente sobre el valor percibido en el ámbito turístico 
converge en que éste tiene un carácter multidimensional donde se destacan el 
valor emocional, el valor percibido de los atributos del sitio y el valor monetario o 
disposición a pagar por realizar el viaje o estancia. Los valores emocionales y 
sociales, la calidad percibida, y el valor pagado afectan significativamente la 
experiencia y la satisfacción, de allí su relevancia. 
 
2.4.2.1. El valor emocional del servicio turístico 
 
Por otra parte, el valor percibido se entiende como un constructo 
conformado por dos partes: la primera lo conforman los beneficios de carácter 
económico, social y relacional recibidos; y, la segunda parte corresponde a los 
costes involucrados como el precio pagado, tiempo invertido, energía dedicada, 
riesgo incurrido y conveniencia (Chen y Hu, 2010; Callarisa et al., 2011). 
Prebensen y Xie (2017) incorporan al conocimiento que los deseos del turista y 
la co-creación psicológica y emocional son significativos para la percepción del 
valor.  
Por su parte, Kwun (2004) considera la marca, el precio y el riesgo como 
los iniciadores de la formación de valor en la industria turística; y Sánchez García 
et al. (2006) proponen que la satisfacción es una función de las evaluaciones 
cognitivas y afectivas, donde estas últimas dominan.  No se debe pasar por alto 
que las actividades recreacionales como el turismo necesitan descansar en 
fantasías y emociones y éstas pueden explicar el comportamiento de compra de 
los turistas, por eso los productos turísticos tienen significados simbólicos que 
van más allá de los atributos tangibles, calidad percibida y precio (Jeong y 
Crompton, 2018). De esta manera se evidencia que el consumidor incorpora una 
concepción holística al valor percibido (Sánchez García et al., 2006). El turista 
busca sensaciones distintas a su realidad cotidiana escapando de la rutina, 
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siente un deseo por vivir lo cotidiano de otra persona, de esta forma el destino 
turístico se vuelve inimitable y agrega valor a la percepción del visitante debido 
a la autenticidad del mismo (Gómez Aragón, 2011). 
 
2.4.2.2. El valor percibido de los atributos propios del destino 
 
La visión experiencial proporciona nuevas claves para la valoración de los 
turistas, y, por lo tanto, a los atributos más importantes que más tarde afectarán 
a variables como la satisfacción y la lealtad. Además, los comportamientos 
ambientalmente responsables se relacionan significativa y positivamente con la 
satisfacción y la lealtad al destino. Por lo tanto, la mejora de las percepciones de 
valor de los turistas sobre los paquetes de viajes ecológicos es el primer paso 
para fortalecer los comportamientos de responsabilidad social ambiental y la 
lealtad al destino (Kim y Thapa, 2018). 
 No sólo se entiende el comportamiento de los turistas desde el estudio de 
los componentes afectivos y desde el social, sino también desde los elementos 
cognitivos como la calidad y el precio; pues desempeñan un papel fundamental 
en su comprensión (Sánchez et al., 2006). Duque Oliva y Palacios Palacios 
(2017) estudiaron la percepción sobre los atributos de los servicios hoteleros y 
la valoración de calidad percibida en cada uno de ellos para medir así, la calidad 
de los servicios.  Lee et al. (2016) revelan que la autenticidad del sitio, su 
infraestructura patrimonial y el valor monetario percibido tienen efectos positivos 
sobre el valor general percibido y posteriormente sobre la satisfacción, 
promoviendo la noción de que la calidad del servicio no es la única variable que 
tiene incidencia en las percepciones de valor y satisfacción. 
 En este sentido, los administradores de destinos turísticos basados en la 
naturaleza deben ofrecer programas que se centren en experiencias de 
ecoturismo que aumenten el valor percibido de los niveles de utilidad, valor 
biosférico, auto-identidad, actitud ambiental y normas de control del 
comportamiento ecoturístico (Lee y Jan, 2018). 
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2.4.2.3. El valor percibido y la disposición a pagar  
 
Desde la teoría económica se tiene que las personas consumen aquello 
que mejor satisface sus preferencias.  Ello presupone que cada uno juzga su 
nivel de bienestar y asigna eficientemente sus recursos para maximizar la 
satisfacción de sus necesidades de acuerdo a sus posibilidades de consumo y 
sus preferencias (Parkin y Loria, 2010).  Ahora bien, desde la óptica de la 
Economía Ambiental, el valor es el precio que los individuos están dispuestos a 
pagar, o la disposición para aceptar una compensación por el no uso de algo que 
le conlleva a una alteración en su forma de vida (Carbal Herrera et al., 2010).  Se 
evidencia una relación entre el valor económico de un bien o servicio, y su 
repercusión en la calidad de vida de las personas cuando éste logra satisfacer 
una necesidad y alcanzar utilidad (Carbal Herrera et al., 2015).  
Cheng et al. (2014) encontraron que, en el desarrollo del ecoturismo, los 
que son sensibles a los cuidados medioambientales, tendrán el interés y la 
voluntad de pagar un precio superior por los productos y servicios de ecoturismo, 
a diferencia de los que no gozan de esa sensibilidad.  Kostakis y Sardianou 
(2012) informaron que la mayoría de los turistas están dispuestos a tolerar 
honorarios adicionales por las tecnologías y los servicios que podrían ayudar a 
compensar los impactos ambientales de sus actividades.  Asimismo, Moons et 
al. (2020) muestran resultados que indican que cuanto más se percibe al 
ecoturismo como congruente con la personalidad del turista, contrastada con su 
propia realidad, su percepción de lo ideal aumenta la voluntad de pagar más por 
hacer ecoturismo  
Se tiene que los ecoturistas, en general, tienen una educación 
universitaria y un ingreso alto lo que resulta en una disposición mayor a gastar 
ese ingreso en el lugar de destino (Cheung y Jim, 2013). Sus características 
psicográficas incluyen el goce de una ética ambiental y la voluntad de conservar 
el recurso natural (Legorreta Ramírez et al., 2010).  Este es un indicador del 
fuerte potencial del ecoturismo en alimentar la generación de ingresos para 
prácticas conservacionistas, y la conciencia entre los individuos que a menudo 
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estimulan a otros a adoptar patrones de menor impacto ambiental luego de haber 
vivido una experiencia de servicio ecoturístico (Corral-Verdugo, 2012; Cioce 
Sampaio y Silva Segovia, 2015; Coghlan et al., 2017). 
Aunque algunas personas registran un alto interés y actitudes favorables 
hacia conductas pro-ambientales, puede ser el caso que no estén precisamente 
dispuestas a adoptarlas y pagar precios comparativamente más altos por 
actividades y servicios que beneficien el cuidado ambiental (Vargas Martínez et 
al., 2014; Min et al., 2017) tales como reducir el consumo de agua o energía 
eléctrica. De hecho, algunos consumidores pueden mostrar reticencia a 
comportamientos de responsabilidad ambiental si éstos van en detrimento de 
mantener un determinado estilo de vida (Revertre-Masia y Plaza-Montero, 2011) 
o a realizar actividades eco-amigables fuera de su hogar mientras se alojan en 
hoteles (Baker et al., 2014; Han et al., 2017; Han y Hyun, 2018).   
Así, la propensión marginal de pago representa el monto que las personas 
están dispuestas a pagar como una donación en relación con un atributo 
específico. Una propensión marginal de pago positiva se da cuando perciben 
utilidad o satisfacción y están dispuestos a donar más. Mientras que, una 
propensión marginal de pago negativa, refleja una inutilidad o insatisfacción, y 
no están dispuestos a pagar más (Grilli et al., 2021). 
La valoración económica de un espacio natural protegido resulta 
novedosa y necesaria para la gestión y toma de decisiones, pero esta valoración 
puede ser compleja.  Los espacios naturales son bienes públicos, no exclusivos 
y no rivales, que carecen de mercado, por tanto, su demanda no es determinada 
por el precio de mercado (Hidalgo Fernández et al., 2013).  
 Los estudios de Hidalgo Fernández et al. (2014), Eskandari-Damaneh 
et al. (2020) y Moons et al. (2020) determinan que la disposición a pagar por 
hacer uso de un espacio natural se relaciona a características socioeconómicas 
como el género, la edad, nivel de estudios, tamaño de la familia, nivel de renta, 
estilo de vida, la actividad profesional, y económica de los visitantes.  El estudio 
de Dardanoni y Guerriero (2021) revelaron que la disposición marginal a pagar 
por la protección del ambiente es mayor en las mujeres y en los adolescentes.  
Además, se encontró que, si los visitantes valoran positivamente el sitio, se 
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justifica el pago de una entrada e incluso el incremento en los precios cuando se 
percibe mejoras en infraestructura (centro de interpretación, rutas, señaléctica, 
área recreativa, etc.).  Empero de lo anterior, podría prevalecer el carácter 
estereotipado del comportamiento del turista, encontrando disyuntivas en las 
relaciones entre la naturaleza y los hombres.  De esta manera, se entiende que 
los beneficios para la sociedad deben superar los costes de conservación o de 
manera contraria podrían menoscabar el cuidado de ella (Hidalgo Fernández et 
al., 2014). 
Cuando no existe un mercado establecido, se pueden utilizar técnicas 
para la valoración de bienes y servicios, y estimar la propensión de pago (Iftekar 
et al., 2016).  La cuantificación del valor económico de los recursos del medio 
ambiente natural puede mostrar dónde los bienes y servicios están actualmente 
infravalorados por el mercado. También puede indicar si existe potencial para 
desarrollar nuevos mercados, cobrar precios por el uso de los recursos naturales 
o capturar los beneficios de los recursos naturales en términos financieros. 
Aparte de la generación de ingresos, los precios y la propensión a pagar pueden 
proporcionar un medio eficaz de regular la demanda de recursos y de 
proporcionar incentivos para una gestión sostenible (Mamat et al., 2020). 
Robbins y Daniels (2012) discuten el uso de la economía de los beneficios 
y costos de restauración, recomendando el uso de beneficios e información de 
costos durante la fase de planificación temprana de los proyectos de 
restauración.  La valoración de bienes y servicios no transables que ofrece la 
naturaleza sirve para crear consciencia en los individuos, pues tales tienen un 
valor y no son gratuitos, donde aquello que tiene un precio, tiene un valor 
(Vergara Arrieta et al., 2016).  
La inexistencia de mercados reales en donde se intercambian los bienes 
y servicios ambientales que proveen los espacios naturales hace difícil la 
asignación del valor económico de las funciones del sitio o el impacto que 
pueden tener en el bienestar si estas funciones aumentan o disminuyen (Colina 
Vuelta y García de la Fuente, 2004). 
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Entre los métodos de valoración que se utilizan para identificar la 
disposición a pagar que tienen los turistas por el disfrute de los espacios 
naturales, se tiene el método de valoración contingente, precios hedónicos, coste 
de viaje, y el de valoración integral (Vergara Arrieta et al., 2016). 
 
 La valoración contingente 
 
La valoración contingente es un método que recolecta información 
primaria por parte de los consumidores sobre la disposición a pagar por un 
determinado bien público o servicio ambiental (Carson, 2012).  Este concepto se 
aplica también para brindar una valoración por el no uso de un espacio turístico 
(Hidalgo Fernández et al., 2013). Para realizar una estimación del valor que las 
personas le conceden a determinado recurso ambiental, se requiere hacer 
encuestas que muestren la preferencia y así crear un mercado ficticio para un 
bien de no mercado. 
La valoración contingente ha sido utilizada en diversos estudios que 
analizan temas ambientales, de salud, culturales (Carson, 2012).  En ellos se ha 
podido determinar la disposición a pagar tarifas de agua más altas por menos 
contaminación de los ríos en Fuzhou, China (Jiang et al., 2010) y la disposición 
del público de los Estados Unidos a pagar por mitigar las medidas del cambio 
climático (Aldy et al., 2012) y la disposición a pagar una tarifa para contribuir a la 
conservación de un parque recreacional (Mamat et al., 2020).  La estimación se 
fundamenta en que, si no existe una valoración, podría darse un uso inadecuado 
o sobre explotación del recurso natural (Banos y Rulleau, 2014).   
El método de valoración contingente tiene su fundamento en la teoría de 
la elección racional que supone que los agentes realizan elecciones según sus 
preferencias para maximizar su nivel de bienestar, pero también, el análisis de 
costo beneficio indica que los bienes que no se pueden cuantificar se valoran 
implícitamente, dándoles un valor ilimitado cuando el gobierno impide ciertas 
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actividades o dándoles un valor de cero; la valoración contingente permite reducir 
cualquiera de estas opciones extremas (Carson, 2012). 
La valoración contingente sirve para medir lo que el usuario está dispuesto 
a sacrificar para obtener los beneficios de un bien público, por ejemplo, Hidalgo 
Fernández et al. (2014) desarrollaron un cuestionario para obtener información 
sobre las características de la visita a un parque de uso recreativo. Su principal 
enfoque se hizo en torno a los gastos realizados durante dicha estancia, la 
disposición máxima para pagar por una entrada, la disposición máxima a realizar 
una donación para contribuir a la conservación y la compensación aceptable por 
eximirse de disfrutar el parque.  Los resultados mostraron que los ecoturistas 
asignan una valoración positiva y una propensión positiva de pago por el uso 
recreativo del lugar; en el lado opuesto, otros usuarios brindan respuestas 
protesta del tipo “debe encargarse la administración pública”, o “ya pago 
impuestos”, siendo esta también una valoración diferente de cero mientras que 
otras declaran una máxima disposición de pago nula por no disponer de recursos 
económicos.  De esta manera, se evidencia que también las variables 
socioeconómicas influyen en la valoración del sitio.  
La decisión de utilización de un espacio natural depende de cómo se 
percibe los recursos que posee, los beneficios percibidos a partir de la visita, la 
satisfacción obtenida en comparación a su bienestar (Pankaj et al., 2017), los 
vínculos emocionales que los individuos establecen con el medio natural (López-
Mosquera y Sánchez, 2011) y la identidad cultural, nivel de educación profesional 
y las complejidades de los servicios ecosistémicos (Li et al., 2018).  Esta 
conexión afectiva determina una correlación positiva entre la propensión de pago 
e intención de comportamiento ambientalmente responsable, que proporcionan 
pistas para mejorar las estrategias de precios y la calidad del servicio para lograr 
un ecoturismo sostenible (Cheung et al., 2019). 
Por otro lado, Carson (2012) critica el uso de la valoración contingente en 
la medida que las diferentes técnicas de recolección de datos a menudo obtienen 
diferentes estimaciones de valor cuando los encuestados no tienen preferencias 
bien definidas sobre los bienes de no mercado. También es posible hacer 
estimaciones contingentes con los bienes cuasi-públicos.  
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 El modelo de los precios hedónicos 
 
Este método se ha utilizado ampliamente para diferentes entornos porque 
permite estimar precios implícitos dadas las características o atributos de 
servicios (Chen y Rothschild, 2010; Lara Pulido et al., 2017) y se asume que la 
gente puede elegir la combinación de características que prefieren, dado su nivel 
de ingreso, aunque el mercado esté también siendo afectado por otros factores 
externos. El método también se ha utilizado en la economía ambiental, ya que 
permite estudiar los precios de los productos de mercado y de no mercado que 
difieren en características ambientales específicas.  
En el turismo, el método es típicamente utilizado para valorar los precios 
que están dispuestos a pagar los turistas por los atributos hoteleros (Abrate et 
al., 2019) brindando orientación sobre la relación entre la variabilidad de los 
precios y la maximización de los ingresos a partir de la valoración hedónica.  
También, es utilizado para demostrar cómo las externalidades positivas pueden 
estimular el turismo rural (García-Pozo et al., 2011; Sidali et al., 2019).  
Este modelo postula que el precio de mercado de un producto o servicio 
tiene relación directa con sus atributos o una combinación de atributos, 
basándose en la preferencia revelada para aproximar el valor del mismo. Los 
individuos tienen la oportunidad de elegir una mezcla de atributos que prefieren, 
dado un nivel de ingresos, por lo tanto, el precio de mercado se encuentra en el 
equilibrio entre la disposición a pagar y los costos marginales de suministrar 
dicho producto (Basu y Sullivan, 2017). 
Este método analiza el impacto que tienen las características y atributos 
de un bien o servicio sobre el precio o valor del mismo. Una de las ventajas de 
este modelo es que se puede estimar el valor basados en elecciones efectivas 
de los consumidores y que, implícitamente, estas preferencias respecto a los 
atributos considerados son idénticas entre individuos (Vásquez Lavin et al., 
2007).   
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De esta forma, ayuda a estimar y valorar las áreas naturales como un 
activo natural y el bienestar derivado de las características ambientales, 
valorando las que influencian y afectan a los precios de los bienes inmuebles 
(Lara Pulido et al., 2017).  La teoría económica que respalda este método es que 
el precio de los bienes que son transados en un mercado dependen de manera 
directa de los atributos del producto.   
Así, cuando se relacionan las particularidades medioambientales con el 
valor de un bien, conservando como constante las no ambientales, la diferencia 
en su precio se atribuye a la diferencia en la calidad del medio ambiente. Incluso 
asignan una mayor valoración al entorno natural, tendiendo a pagar más por la 
mejora de los atributos cuando tienen un alto nivel de satisfacción (Kang et al., 
2019). 
La teoría de precios hedónicos contribuye a la modelación de mercados 
implícitos por atributos, y proporciona técnicas econométricas para valorar un 
bien conforme a las características que lo componen.  Para aplicar este método 
se necesita disponer de información relacionada a los atributos estructurales, de 
localización y ambientales que afectan el precio.  Los coeficientes de esta 
regresión econométrica estiman el efecto que tiene el cambio de los atributos 
sobre el precio (Martínez-Jiménez et al., 2017). Dicho precio, basado en 
atributos, puede aportar a la toma de decisiones del lado de productor como 
desde la óptica del consumidor.  
El proveedor, dada su función de costo, puede decidir si es de su interés 
desarrollar y suministrar el producto/servicio en el mercado.  El mismo precio, 
basado en el valor, podría indicar al consumidor si debe o no comprar sobre la 
base de la valoración que asigna a los atributos identificados (Basu y Sullivan, 
2017).  Este método puede estimar el valor de los beneficios económicos o 
también, costos ligados a la calidad ambiental y los atributos ambientales en 





 El coste del viaje 
 
Este método es una aproximación utilizada para estimar el valor recreativo 
de un territorio, pudiendo evaluarse de manera zonal o individual (Sánchez, 
2008).  Este método es útil para estimar los precios de los servicios de un sitio 
de turismo, recreación y entretenimiento a partir de los costes en que incurren 
los visitantes para disfrutarlos. La valoración radica en hacer uso de la 
información afín a todos los gastos que los viajeros desembolsan para la visita y 
disfrute de un espacio natural.  Estos gastos pueden ser los costes del 
transporte, el alojamiento, los gastos adicionales efectuados en el sitio, etc., aun 
cuando el uso del espacio natural sea gratuito (Vergara Arrieta et al., 2016).  El 
uso de este método es de utilidad porque aporta en la estimación del valor 
económico frente a posibles variaciones en los costes de acceso, apertura o 
cierre de un sitio recreacional o ante cambios en la calidad medioambiental del 
lugar (Liu et al., 2010). 
Esta estimación del valor económico asociado al uso del ecosistema o 
lugar de recreación, parte de la premisa de que el número de viajes disminuirá 
ante un aumento en el gasto y tiempo del viaje, considerando que no existen 
sitios alternativos o posibles sustitutos (Vásquez Lavin et al., 2007).  Este método 
ayuda a determinar el valor de uso recreativo basado en un mercado 
convencional para estimar el valor social de un sitio de interés recreacional.  
Dada la complementariedad que preexiste entre la demanda de un bien 
ambiental y los bienes turísticos privados, es previsible que, si se mejora un bien 
ambiental, su demanda y consumo aumentaría.  Conocida la función de la 
demanda de bienes privados y la función de la demanda del bien ambiental, se 
puede utilizar el cálculo del excedente del consumidor para estimar el beneficio 
ante una mejora (Hidalgo-Fernández et al., 2013). 
El método de valoración del coste de viaje utiliza encuestas para conocer 
datos de la procedencia del encuestado, el número de visitas al sitio de 
recreación, y una serie de características socioeconómicas para medir la función 
de la demanda, considerando el supuesto de que los visitantes reaccionarían a 
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cualquier aumento en el precio resultante de un incremento en el coste de viaje.  
Se estima el excedente del consumidor, y en función del número de visitantes se 
obtiene el valor de uso recreativo del sitio de naturaleza (Hidalgo-Fernández et 
al., 2013).  Asimismo, conforme a la teoría económica lo indica, la disposición a 
pagar por un bien aumenta a medida que el nivel de ingresos de los hogares 
también lo hace (Mankiw, 2012), esto aplica también a la disposición a pagar por 
la visita a un espacio natural. 
 
 El método de valoración integral 
 
El método de valoración integral consiste en calcular el coste que implica 
desistir de utilizar un bien ambiental para dejarlo en sus condiciones intactas, 
para compararlos con los ingresos que resultarían con el desarrollo de cualquier 
actividad empresarial en el sitio (Carbal Herrera, 2010). Este método busca 
asignar una expresión monetaria a los beneficios económicos, sociales y 
ambientales que brinda la naturaleza a los individuos, determinados en precios 
de mercado y coste de oportunidad (Carbal Herrera et al., 2015). 
La necesidad del uso de una valoración integral radica en que los 
deterioros de la naturaleza causados por las actividades económicas y la 
explosión demográfica requieren que se tenga en cuenta también las 
implicaciones sociales y ecológicas (Rodríguez Romero y Cubillos González, 
2012). Para realizar esta valoración se requiere calcular los ingresos netos 
generados de la implementación de un negocio, que correspondería al valor 
presente del coste de oportunidad, siendo ésta equivalente al coste de 
oportunidad del ecosistema; o lo que aspiraría una comunidad recibir por estar 
comprometida con su conservación (Vergara Arrieta et al., 2016). 
La utilidad de este tipo de valoración se afinca en que los niveles de 
degradación de la naturaleza provocados por razones demográficas y 
producción agrícola e industrial poco planificada han llegado a niveles 
alarmantes, y requieren una valoración no solo económica sino con alcances 
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sociales y ecológicas, pues las valoraciones netamente monetarias han 
promovido la desigualdad social y degradación de recursos naturales.  Sin 
embargo, no se pretende erigir un sistema de valoración univoco, sino encontrar 
un método de valoración que se apegue a la realidad heterogénea del espacio 
natural, que sea de utilidad para tomar decisiones acertadas para su 
conservación y desarrollo (Rodríguez Romero y Cubillos González, 2012). 
  
2.5. Satisfacción de los turistas 
  
El marketing aplicado al ámbito turístico establece que la co-creación de 
valor sucede previo a la comercialización del producto turístico (Aguirre García, 
2005).  En este sentido, el valor no es mera responsabilidad del generador del 
servicio, sino que el consumidor se convierte en prosumidor y es el co-creador 
de valor en conjunto con la empresa (Fine et al., 2017).   
No obstante, los clientes no siempre desean tener una relación a largo 
plazo, por ello, la comercialización basada en la no-relación sigue teniendo 
importancia.   La comercialización es cada vez más dinámica y no es sólo una 
función administrativa para conseguir el interés de los compradores, sino que 
pone al cliente en su razón de ser.  Es éste el que brinda la pauta para hacer 
promesas orientadas a satisfacer sus expectativas (Dolnicar y Ring, 2014).  
Así, los turistas satisfechos, que han participado en la co-creación de valor 
de los servicios, contribuyen a robustecer los atractivos de determinados sitios.  
Así, son los mismos turistas los que esbozan, de manera efectiva, las áreas clave 
para formar, habilitar, mantener y mejorar las representaciones que entregan 
valor a los turistas (Dolnicar y Ring, 2014). 
La investigación de Kumar et al. (2011) ha ilustrado que las 
organizaciones que se orientan al mercado logran ventas y rentabilidad en el 
corto plazo, mantienen una mayor cuota de mercado, alcanzan el éxito de 
nuevos productos, satisfacen mejor a sus clientes y la rentabilidad sobre los 
activos es mayor, en comparación con otras organizaciones que no son tan 
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altamente orientadas al mercado.  Un cliente satisfecho ayuda a mantener 
estable un negocio, en cambio el éxito puede alcanzarse con los que se sienten 
“híper-satisfechos” (Gosso, 2010), pues además de ocupar su disponibilidad de 
tiempo para comprar y consumir, también lo dedican para ofrecer referencias 
positivas e incluso, movilizar a otros clientes para que consuman también.  
La satisfacción es un proceso psicológico, y como tal, puede suscitarse 
aun cuando el producto o servicio es observado, sin necesidad de que se lo haya 
consumido. Esta realidad conecta con valoraciones rápidas, pero también 
raciocinios a largo plazo (Oliver, 2015).  Entonces, se ve la satisfacción como 
resultado de las percepciones de los consumidores, coexistiendo un notable 
vínculo entre las percepciones de calidad de los atributos tangibles e intangibles 
(Cronin, 2016).   
Gounaris y Boukis (2013) explican que la calidad del servicio, satisfacción 
del cliente y comportamiento futuro son el resultado de un complejo sistema de 
efectos directos e indirectos abarcados en la teoría de la brecha dentro del 
modelo de Oliver (1980), donde las expectativas de los consumidores pueden 
ser confirmadas, positivamente desconfirmadas o negativamente 
desconfirmadas.  El primer caso sucede cuando el rendimiento de los atributos 
equivale a las expectativas que se tenían, el segundo caso sucede cuando el 
resultado es mejor de los esperado, esto equivale a un estado de satisfacción y 
las expectativas negativamente desconfirmadas se alejan de lo esperado, por lo 
tanto, generan insatisfacción. 
 La satisfacción de los turistas depende de factores tangibles e intangibles 
(Bringas-Rábago y Toudert, 2016) como la naturaleza, la infraestructura, la 
atención y conexión con los oferentes de servicios, la calidez de su gente y la 
calidad de los servicios (Devesa Fernández y Palacios Picos, 2005; Laguna 
García y Palacios Picos, 2009), e incluso dan forma al bienestar sicológico de 






La satisfacción es el estado emocional del turista después de haber sido 
expuesto a esa calidad, lo que parece mostrar que existe una relación entre la 
calidad, el nivel de satisfacción y el éxito de un sitio turístico. Se conoce que la 
satisfacción puede ser influenciada por un estado socio-psicológico que un 
turista lleva al sitio (ánimo, disposición, necesidades) y por agentes externos 
(clima, interacciones sociales) que están fuera del control del proveedor.   
En este sentido, Al-Nasser (2003) propone un modelo generalizado de 
entropía sobre los modelos de satisfacción del consumidor que supera las 
limitaciones de los modelos americano y europeo.  Se basa en que la imagen, 
expectativa del consumidor, el valor percibido del producto o servicio, calidad 
percibida y precio percibido aportan directamente en la satisfacción y pueden 
resultar en lealtad.  
Lili et al. (2010) y Taheri et al. (2021) encontraron soporte científico para 
concluir que los factores turísticos como la calidad y el valor percibido del servicio 
son condiciones clave para la recomendación de un sitio.  Se amplía la literatura 
al integrar una perspectiva sobre la creación de valor en las experiencias de 
buena calidad en los turistas desde su primera impresión, aumentando su 
percepción de valor. 
 Se ha justificado que la utilización de la noción de valor percibido por el 
cliente tiene un efecto mediador en la satisfacción, y además se observa que 
tiene un resultado directo en la intención de recompra del cliente y en la lealtad 
(Lin et al., 2005; Li, Zhou y Zheng, 2018).  Existe un consenso formado por los 
que evalúan el coste relativo y los beneficios -monetarios y no monetarios- de 
una compra en particular (Yang y Peterson, 2004).  Esta simple valoración se 
relaciona con el nivel de satisfacción y lealtad, en la medida en que las 
expectativas acerca de una experiencia en particular sean cumplidas o 
materializadas mediante una experiencia real (Yoon et al., 2010; Yu et al., 2014; 
Kucukergin y Gürlek, 2020). 
Pandža Bajs (2015) lleva la atención a la relación que tiene el valor 
percibido de los turistas con la satisfacción con los destinos turísticos, influyendo 
en su decisión de volver a visitar el destino, y/o recomendar a sus amigos.  Este 
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escenario se aplica de la misma forma con el valor percibido de los servicios 
ecosistémicos que son la base del ecoturismo, puesto que tiene un efecto 
positivo sobre las preocupaciones ambientales de los turistas y su 
comportamiento ambiental amigable, y éste último sobre la intención de volver a 
visitar el sitio (Lee et al., 2020).  La recomendación del sitio puede conducir al 
incremento de visitas y aumentar las posibilidades de lograr el desarrollo 
sostenible del sitio turístico (Petrick, 2004; Pandža Bajs, 2015). 
Por su parte, Devesa Fernández et al. (2010) exploran el vínculo existente 
entre la satisfacción del consumidor y la lealtad a la marca, haciendo una 
distinción entre la compra repetida y la verdadera lealtad de marca.  Se identifica 
una relación positiva más fuerte entre la satisfacción manifiesta y la lealtad 
verdadera que la relación entre la satisfacción latente y la lealtad.   
Esta relación no es simple ni directa.  Es entendido que, si existe una 
buena calidad de servicio turístico, éste resulta en un alto nivel de satisfacción, 
una posible lealtad y futura visita.  Así también, se puede ver que son menos 
sensibles a cambiar de servicio ante un posible aumento en el precio y el sitio 
puede gozar de una buena reputación, otorgada por los turistas satisfechos 
(Oliver, 2015). Se reporta que la relación entre la satisfacción y la lealtad es 
esencial para la supervivencia de una empresa, pero también, los consumidores 
esperan beneficios tangibles a cambio de esa lealtad (Moliner-Velásquez et al., 
2010).   
En este contexto, se ha sugerido que la satisfacción del turista es una 
función de la expectativa previa y rendimiento percibido tras una experiencia 
(Chen y Chen, 2010).  Asimismo, Meiriño et al. (2016) estudiaron la relación entre 
las variables de satisfacción global, intención de retorno al destino e intención de 
recomendarlo, segregando la muestra entre segmentos que difirieron 
principalmente entre ellos por sus motivaciones, las características de la 
estancia, el propósito de volver, su satisfacción con los atributos como la 
señalización del destino y la sensación de seguridad, entonces se evidencia que 
diferentes clientes deben ser tratados de diversas maneras para llevarlos a 
experiencias satisfactorias.  
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2.5.1. La experiencia turística y la satisfacción  
 
La evaluación científica de la satisfacción del turista puede contribuir al 
desarrollo sostenible del ecoturismo, donde la experiencia de ecoturismo, el 
recurso natural y el recurso cultural son factores que indicen en la satisfacción 
(Sun et al., 2020).  Wilson et al. (2012) destacan el servicio percibido a partir de 
la experiencia. Así, la experiencia de servicio puede definirse como los 
sentimientos y las subjetividades que conciben los consumidores tras la 
utilización de un servicio.  Se puede afirmar que la experiencia de servicio tiene 
una influencia importante en la evaluación y satisfacción de los consumidores 
con un servicio dado (Otto y Ritchie, 2000).  
 El trabajo de Prebensen et al. (2013) intenta comprender el valor que tiene 
la experiencia en los turistas e intenta ampliar la evidencia teórica y empírica de 
las relaciones causales entre la motivación, el compromiso y el valor que se le 
asigna a la experiencia del destino.  La motivación y el compromiso están 
vinculados al valor de lo experimentado por los turistas y, la motivación estimula 
el grado de participación en esas experiencias.  Con el fin de facilitar y estimular 
a los turistas para co-crear valor, no sólo se debe reconocer las experiencias que 
los turistas valoran, sino también se debe reconocer la motivación y el 
compromiso como factores esenciales en la creación de valor en las experiencias 
turísticas (Lin et al., 2017).  
El concepto que un turista se hace acerca de una experiencia recreativa 
se construye, en buena medida, a partir del perfil del turista, de su personalidad 
y de la naturaleza de sus deseos, estímulos e intereses, de la percepción de los 
atractivos, de la actividad ejecutada y del grado de comodidad con que se haya 
llevado a cabo todo el proceso (Viñals-Blasco y Alonso-Monasterio, 2016).  Para 
Kucukergin y Gürlek (2020) también son importantes la reflexión sobre la 
experiencia y la fascinación alcanzada tras la visita para detonar un grado de 
impacto positivo que lleve a la satisfacción.  
Todo ello se perfecciona con la calidad del servicio y de la infraestructura 
disponible para conformarse propiamente como una experiencia turística.  En 
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este sentido, Chen y Chen (2010), Yüksel et al. (2010), Žabkar et al. (2010), 
Moliner Velásquez et al. (2011), Cong (2016), y Suhud et al. (2021) han 
documentado ampliamente la relación entre la motivación, la calidad de la 
imagen percibida de un sitio turístico, y su influencia positiva en la satisfacción 
del turista. 
Žabkar et al. (2010) apuntan que las personas adoptan y crean una 
imagen de un destino, aunque no lo hayan visitado antes, o sin haber recibido 
algún estímulo publicitario.  Esto se debe a que los individuos van acumulando 
datos de tipo histórico, político, económico y social que van conformando una 
imagen sobre un sitio.  Es decir, la mente del individuo construye ideas formando 
las expectativas basándose en la información que recoge acerca del lugar y, se 
figura una imagen (Viñals-Blasco y Alonso-Monasterio, 2016).  Por ejemplo, Lam 
et al. (2020) muestran que el valor percibido en la utilidad, facilidad de uso, la 
estética y el respeto por la igualdad de género en el uso de plataformas virtuales 
son determinantes para la configuración de la imagen del destino y la creación 
de experiencias satisfactorias.   
Una vez en el sitio, el visitante se enfrenta a la percepción que hizo del 
lugar, este juicio, según Beerli y Martin (2004), sucede mediante un proceso 
cognitivo y emocional a partir de la información que la persona ha recibido acerca 
del entorno a través de los sentidos, luego la condensa, la organiza y desarrolla 
interpretaciones para establecer una imagen del sitio.  Al ser un proceso que se 
realiza una vez en el lugar y, para así dar significado a la información que el 
sujeto ha recibido, se hace un contraste y combinación con recapitulaciones 
cognitivas previas que provienen de recuerdos, sentimientos, ideas, modelos y 
experiencias (Shiffman y Kanuk, 2000).  Se debe considerar la dimensión 
cognitiva o racional (conocimiento de los atributos, recursos, servicios), y la 
dimensión emocional o afectiva en la percepción y evaluación de la satisfacción 
de los turistas (Andrade, 2012).  Ambas son predictoras de las futuras 
intenciones de comportamiento (Ladhari, 2009). 
Los turistas buscan valor y atributos específicos en sus elecciones, pero 
también quieren algo que involucra sus sentidos y sentimientos, y/o proporciona 
diversión, emoción y disfrute (Kim y Perdue, 2013).  En este sentido, Kim y Park 
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(2017) suponen que los atributos cognitivos, afectivos y sensoriales influyen en 
la elección del sitio.  Los turistas consideran tres tipos de atributos: cognitivo 
(precio, servicio y calidad de los alimentos, marca), afectivo (comodidad y 
entretenimiento) y atributos sensoriales (atmósfera) (Kim y Park, 2017).  
 La percepción del visitante está influenciada por la expresión del equilibrio 
positivo entre el bienestar del individuo y el entorno en el que se encuentra, 
dando lugar al confort psicológico (Viñals-Blasco et al., 2014).  La experiencia de 
recreación debe transitar en términos de comodidad y disfrute para que el 
visitante pueda impregnarse de aquella la información que el entorno le 
proporciona, y así, pueda erigir la percepción que se pretende procurando que 
no existan interferencias negativas en este proceso.  
 
2.5.2. La satisfacción versus la insatisfacción turística 
  
 Los factores de confort psicológico sobre los que pueden intervenir los 
gestores turísticos para que la percepción sea mejor, son los que van ligados a 
proveer las condiciones de seguridad, minimizar los riesgos, y los aspectos de 
organización como el flujo, saturación y congestión de visitantes; 
consecuentemente, se genera la sensación de tranquilidad y disfrute (Williams y 
Baláz, 2014).  
 En este sentido, el volumen total de frecuentación del sitio ecoturístico 
debe ser el correcto para salvaguardar la conservación de los recursos y brindar 
comodidad para el disfrute de los usuarios (Viñals-Blasco et al., 2014). La 
literatura científica en torno a este tema (Manning, 1999; Vaske y Donnelly, 2002) 
hace alusión a la insatisfacción y falta de confort psicológico de la experiencia 
recreativa que la saturación y congestión producen en aquellos visitantes que 
buscan disfrutar de la naturaleza en soledad, como en el caso de los 
observadores de aves. Ya sea negativa o positiva, la percepción del consumidor 
en relación a su experiencia es lo que cuenta (Merlo et al., 2014).   
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 Los turistas no son usualmente expertos en las órdenes taxonómicas en 
biología o ecología y, por tanto, no están capacitados para apreciar los atributos 
de biodiversidad de los humedales en su justa medida.  Por esta razón, el 
concepto de biodiversidad está subestimado en el proceso de percepción. En 
este sentido, hay que considerar que se debe dotar de instrumentos preventivos 
y monitorear la capacidad máxima de carga recreativa para soslayar estos 
inconvenientes (Viñals-Blasco et al., 2004). 
 Una vez construida la percepción, ésta es valorada por la mente mediante 
un proceso de contrastación entre la imagen preconcebida y las experiencias, 
saberes, historia, contexto social, político, etc., del lugar con la que se percibe 
tras la visita.  Por esta razón es importante hacer coincidir las percepciones y la 
experiencia para que se produzca la satisfacción (Kotler et al., 1993). Además, 
es necesario incorporar las características de los recursos ecológicos con un 
funcionamiento bien pensado y una mayor idoneidad funcional para mejorar la 
satisfacción del ecoturismo, así lograr una mejora en la probabilidad de visitas 
de regreso (An y Park, 2020).  
 La evaluación de la percepción versus la experimentada se traduce en un 
juicio a discreción sobre si el beneficio es igual, mejor o peor a la esperada. En 
los dos primeros escenarios se produce satisfacción, mientras que en el último 
caso se confronta una insatisfacción. En este sentido, es imprescindible procurar 
que las expectativas de los visitantes no se vean frustradas, pues como Hsu et 
al. (2010) y Devesa Fernández et al. (2010a) han justificado, existen fuertes 
vínculos entre las motivaciones y expectativas de los turistas y sus 
comportamientos durante la visita.   
 Hay que resaltar además que, se puede valorar la satisfacción del turista 
a partir de su comportamiento in situ (Lee, 2009; Prayag et al., 2013). La 
satisfacción y el estado de ánimo positivo de los turistas dan lugar a un 
comportamiento y una actitud, ésta última puede ser cognitiva, emocional o 
conductual (Bigné et al., 2005; Antón et al., 2017). Los gestores turísticos 
persiguen comportamientos y actitudes positivas que puedan trascender e influir 
en la vida de los visitantes y en futuras visitas a los sitios ecoturísticos. Si bien 
los sentimientos más poderosos pueden producirse durante la visita, también 
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estos pueden generarse en ausencia de estímulos externos que los motivaron, 
causando insatisfacción, de ahí el valor de potenciar comportamientos positivos 
posteriores a mediano y largo plazo.  
 La apreciación de la satisfacción de la visita está dada por calidad del 
servicio (Tian‐Cole y Crompton, 2003; Bringas-Rábago y Toudert, 2016), y, el 
tiempo que dedican a visitar el lugar (Alén González y Fraiz Brea, 2006; Zhang 
et al., 2020). Schembri y Sandberg (2011) proponen que las dimensiones y los 
atributos que los consumidores usan para evaluar la calidad del servicio se basan 
en cómo ésta es experimentada por los clientes en un contexto de servicios 
particular y, además, el significado experiencial de la calidad del servicio varía 
según el significado que cada uno le otorga. 
 La representación de la calidad turística es conceptualizada por los 
atributos de un servicio que son suministrados por el proveedor turístico, 
mientras que la satisfacción se refiere al estado emocional y evaluación hecha 
por el turista después de haber sido expuesto a esa calidad, lo que parece 
mostrar una relación entre la calidad, el nivel de satisfacción y el éxito de un sitio 
turístico (Bigné et al., 2005).  
Cuando se suman un servicio turístico de alta calidad y se logra un nivel 
de satisfacción elevado, los resultados posibles son un alto nivel de lealtad y 
propensión hacia una futura visita, un elevado nivel de tolerancia ante un 
incremento de precio y un buen prestigio.  Este último es apreciable cuando se 
busca atraer nuevos visitantes mediante la publicidad de boca a boca 
(Parasuraman et al., 1985; Oliver, 2015; Cong, 2016; Antón et al., 2017).   
Las investigaciones de Faullant et al. (2008); Wang et al. (2009); Žabkar 
et al. (2010); Yuksel et al. (2010); Rodger et al. (2012) y Zhang y Chang (2016) 
han coincidido en que la satisfacción de los turistas es un factor determinante 
para crear fidelidad hacia el sitio.  Si los visitantes completan una experiencia 
turística de forma satisfactoria, éstos serán buenos prescriptores del sitio, 
brindando buenas recomendaciones a familiares y amigos, y también 
desarrollando el apego personal al lugar (Folmer et al., 2013).  
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En definitiva, se reconoce la importancia de generar experiencias 
satisfactorias mediante la co-creación de valor en sus diferentes dimensiones, 
que constituyen las mediadoras de la intención de repetición de visita y 
recomendación positiva futura, que a su vez derivan en el valor de marca 
(González-Mansilla et al., 2019). 
 
2.6. La lealtad de los turistas 
 
Según Bigné et al. (2001) y De La Hoz Granadillo (2017), un cliente es 
una fuente de ventaja competitiva que se consolida mediante negocios 
recurrentes y un mensaje boca a boca positivo. Para una organización, el manejo 
de la publicidad de boca en boca es necesario porque tanto los clientes 
satisfechos como los insatisfechos difundirán su experiencia (Merlo et al., 2014).   
 La satisfacción del turista tiene una influencia significativa en la conducta 
ulterior del turista (Lee, 2009). Jimber del Río et al. (2017a) confirman que una 
experiencia de calidad influye positivamente en una intención futura de 
recomendar el destino.  
 McKercher y Denizci-Guillet (2010) indican que es posible segmentar a 
los turistas de acuerdo a los patrones de comportamiento de lealtad.  Feng y 
Jang (2004) definieron al segmento de turistas como ‘los repetidores’ a aquellos 
que tienen intenciones de revisita. En este caso, la experiencia y la satisfacción 
anterior resultan como predictores apropiados de las intenciones de 
comportamiento. La lealtad hacia el destino turístico se refleja en una serie de 
patrones de comportamiento que incluyen la probabilidad y/o la intención de 
utilizar el servicio o consumir un producto nuevo y además lo recomendaría a 
otros (Lam et al., 2004; Tuu y Olsen, 2010).  
Más tarde, Jang y Feng (2007) señalaron otro segmento al que 
denominaron como ‘los continuos cambiantes’, refiriéndose a los visitantes que, 
pese a que han tenido una buena experiencia, es poco probable que vuelvan al 
mismo destino.  En este sentido, es común encontrar algunos turistas cuyo deseo 
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es buscar la novedad y variedad, y su objetivo es disfrutar de experiencias 
nuevas al viajar a destinos desconocidos (Barroso-Castro et al., 2007; Jang y 
Feng, 2007; Lee et al., 2007).  Asimismo, Tan (2017) identifica segmentos a partir 
de la repetición de visitas (principiantes y repetidores) desde la perspectiva de 
las posibilidades de ocio, la experiencia turística, las imágenes percibidas del 
destino y la experiencia de familiaridad desde la variable de lealtad turística. 
 
2.6.1. La lealtad como efecto de la motivación y satisfacción de los 
turistas 
 
La clasificación más comúnmente utilizada en la literatura para las 
motivaciones turísticas se basa en la teoría de la motivación push-pull y divide 
los motivos para hacer turismo en dos categorías: motivos internos (push) y 
motivos externos (pull) (Hassell, 2015). La motivación, ya sea de arrastre o 
empuje, influye en la imagen del destino y esta tiene un impacto significativo en 
la intención de volver en el corto y mediano plazo (Suhud et al., 2021).   
En lo que respecta a la recomendación, las personas que eligen un 
destino por motivos de empuje o internos, recomiendan y explican su experiencia 
intensa y satisfactoria, de esta manera, también los atributos externos son fáciles 
de transmitir ya que resultan familiares, personales y subjetivos que sólo los 
turistas pueden comunicar (Antón et al., 2017).  La satisfacción desempeña un 
papel valioso en la creación de lealtad a un destino turístico (Chen et al., 2017). 
Asimismo, los análisis confirman la naturaleza formativa del constructo del valor 
percibido como un mediador entre la satisfacción y la lealtad (Scaglione y 
Mendola, 2017). 
De manera opuesta, Bodet (2008) y Tuu y Olsen (2010) establecen la falta 
de claridad en la relación entre los dos constructos, pudiendo deberse a las 
diferentes formas en las que tanto la satisfacción y la lealtad pueden ser 
medidas. Tuu y Olsen (2010) y Dong et al. (2011) han revisado un gran número 
de obras que empíricamente analizan la relación no lineal entre la satisfacción y 
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la lealtad y que ésta varía dependiendo de la industria y del segmento de 
mercado, dejando una brecha importante en la literatura para entender en mayor 
profundidad los efectos no lineales de la relación satisfacción-lealtad. 
 La motivación es un elemento clave, conceptualmente diferente de la 
intención conductual, para vincular la actitud, las emociones anteriores y la 
frecuencia del comportamiento pasado con la intención conductual.  Vale señalar 
que el efecto directo de la motivación turística en la lealtad del destino a través 
del valor percibido es mayor que el efecto directo de la motivación turística sobre 
la lealtad de destino (Park et al., 2017). 
 En primer lugar, el servicio turístico debe ser diseñado y destacado de 
acuerdo a la motivación de los turistas. En segundo lugar, la propuesta de valor 
única debe proponerse a partir de diferentes dimensiones del valor percibido por 
los turistas, permitiéndoles experimentar las diferencias en relación a otros 
destinos. Por último, también debe atribuirse gran importancia a la gestión del 
valor percibido por los turistas, además de incrementar continuamente el 
atractivo del patrimonio basado en la motivación turística.  Estas actividades 
influyen directamente en la lealtad para que éstos a su vez repliquen publicidad 
del destino de forma voluntaria (Wang y Leou, 2015). 
Aunque autores como Cohen (1979), Lee y Crompton (1992) 
consideraron, hace ya casi cuatro décadas, que la búsqueda de la novedad es 
una motivación para viajar, y además es innata en los viajeros, autores como 
Feng y Jang (2004), Alegre y Juaneda (2006) y Jang y Feng (2007) sostienen 
que estas motivaciones turísticas inhiben la lealtad hacia los destinos turísticos.  
En este contexto, los autores sostienen que la satisfacción es incapaz de generar 
lealtad.  Cuando los viajeros han agotado todas las posibilidades de 
entretenimiento de un sitio, pese a que la visita ha sido positiva y estén 
dispuestos a comentar favorablemente sobre el destino, la intención de repetir la 
visita va disminuyendo (Antón et al., 2017; Zhang et al., 2020). 
La idea de que existe una fuerte correlación entre la satisfacción y la 
lealtad ha sido ampliamente aceptada por varios investigadores (Olsen, 2002; 
Chiou y Droge, 2006; Chen y Chen, 2010; Hosany y Martin, 2011; Agyeiwaah et 
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al., 2016).   En el ámbito del turismo, numerosos estudios han reportado el efecto 
positivo de la satisfacción en la intención de volver al destino (Yoon y Uysal, 
2005; Severt et al., 2007; Chi y Qu, 2008; Zabkar et al., 2009; Chen y Chen, 
2011; Lee et al., 2020). Sin embargo, otros autores (Agustín y Singh, 2005; 
Jaiswal y Niraj, 2011) han indicado la existencia de efectos no lineales con 
respecto a la intención de volver a visitar y la satisfacción y piden mantener la 
prudencia antes de establecer una relación directa entre las dos variables.   
 Los estudios de Jan y Feng (2007) introducen una perspectiva de la 
intención de revisita de los turistas en el tiempo, es decir, la satisfacción puede 
impulsar una repetición de visita en el corto plazo, pero no es así en el mediano 
y largo plazo. En tal contexto, los turistas que tienen experiencias intensas con 
el destino adquirirán un mayor conocimiento e implicación con ella, lo que podría 
potenciar su intención de revisitar (Petrick, 2004). Por otra parte, mientras las 
repeticiones de las visitas sean mayores, la experiencia nunca será la misma en 
su totalidad (Lehto et al., 2004). Cuando los turistas ya están familiarizados 
plenamente con las posibilidades que el destino les proporciona, este último 
podría perder parte de su atractivo para ellos, haciéndolos más interesados en 
experimentar destinos frescos que en lugar de visitar el mismo lugar (Lee et al., 
2004; Lee et al., 2007; Zhang et al., 2020).  
 Para aumentar las intenciones de comportamiento positivo de los 
visitantes, los gestores turísticos deben proporcionar una oferta de experiencias 
de alta calidad y satisfacción que los visitantes perciban como de alto valor (Lee 
et al., 2007). Entre las diversas variables, la calidad del servicio, el valor percibido 
y la satisfacción se han identificado como tres antecedentes importantes que 
afectan las intenciones de comportamiento positivo de los turistas (Baker y 
Crompton, 2000; Petrick y Backman, 2002; Chen y Chen ,2010).  
 Chen y Chen (2010) delinean tres factores que determinan la calidad de 
la experiencia, incluyendo la participación, la tranquilidad de espíritu y la 
experiencia educativa que se diferencian tanto en el concepto como en la medida 
de la escala. No obstante, esto implica que la calidad de la experiencia es 
importante para las intenciones de comportamiento reconocido a través de los 
mediadores del valor percibido y la satisfacción. Asegurar la calidad de la 
130 
 
experiencia que conduce al valor percibido, y luego a la satisfacción, son 
cuestiones importantes para los administradores del patrimonio natural al diseñar 
sus estrategias de sostenibilidad.   
 Para proporcionar una experiencia total de calidad, los administradores 
del patrimonio natural deben esforzarse por satisfacer las expectativas de los 
visitantes con respecto a los componentes de la participación, la paz de la mente 
y la experiencia educativa. Esto eventualmente contribuye a la lealtad de los 
visitantes (Chen y Chen, 2010). 
A pesar de que la industria del turismo ha centrado sus esfuerzos en atraer 
nuevos turistas, también es cierto que la lealtad a un destino turístico es un 
objetivo central para las empresas del sector y una fuente clave de ventaja 
competitiva (Wang y Leou, 2015).   La variable clave en la mayoría de los 
estudios es la satisfacción, tanto como factor inspirador de la intención de 
regresar (Alegre y Caldera, 2009; Yuksel et al., 2010; Forgas-Coll et al., 2012) y 
recomendar a otros (Hosany y Witham, 2010) o como una variable moderadora 
de imagen de destino y la lealtad (Chi y Qu, 2008).  
 La percepción de calidad ha sido empíricamente asociada a ciertos 
comportamientos de lealtad intencional (Ranjbarian et al., 2012).  La mejora en 
la calidad de los atributos turísticos y la satisfacción resultan en la retención 
(lealtad) o expansión del número de turistas, y más apoyo turístico que devienen 
en mayores ganancias económicas y apoyo político.   En este contexto, la 
retención de clientes se ha convertido en una estrategia para muchas empresas 
para generar lealtad.  
 La realización de mediciones de la satisfacción, el compromiso y la lealtad 
han sido, con el tiempo, operacionalizadas con el propósito de mejorar la 
retención de clientes.  Para lograrlo se requiere examinar las fortalezas de 
diversas relaciones, como la relación entre la satisfacción y la lealtad del cliente 





2.6.2. Lealtad conductual y lealtad actitudinal  
 
La lealtad se conceptualiza mediante el análisis de la toma de decisiones 
posterior a la compra (Rivera y Croes, 2010). Los conceptos de lealtad 
propuestos por el marketing tienden a distinguir dos aspectos: la lealtad 
comportamental o conductual y la lealtad actitudinal (Auh y Johnson, 2005).  La 
lealtad conductual está vinculada a la repetición de la compra mientras que la 
lealtad actitudinal está relacionada a la condición y actitud favorable hacia el 
producto o servicio (McKercher et al., 2012).  
La lealtad conductual representa el comportamiento de repetición de la 
compra de manera real y se refiere a la retención del cliente, mientras que el 
componente actitudinal es manifestado por la intención de recomendar el 
producto/servicio y de preferir repetir la compra o visita al sitio turístico (Dean, 
2004).  La lealtad conductual es indiscutiblemente importante para cualquier 
industria, pero la lealtad actitudinal puede resultar particularmente importante 
para las empresas basadas en el servicio, debido a que éstas se soportan 
mayormente en la publicidad de boca a boca (Zeithaml et al., 2005).  
La lealtad comportamental se mide mediante el número de veces que el 
sitio es visitado (McKercher et al., 2012), mientras que la lealtad actitudinal se 
expresa a través de la intención de repetir y recomendar el sitio (Oppermann, 
2000; Barroso-Castro et al., 2007; Chan y Tsai, 2007; Devesa Fernández et al., 
2010b). En este ámbito, Sanz Blas et al. (2013) expresan que la lealtad a una 
marca se puede considerar como un comportamiento fundado en la actitud 
debido a que se demuestra la fidelidad mediante la relación entre la acción de 
recompra y la actitud hacia la empresa. Es necesario resaltar que la lealtad 
conductual o comportamental hace referencia a las experiencias pasadas, y por 
otro lado la actitudinal se refiere a experiencias futuras. 
Como se indicó anteriormente, la lealtad comportamental mide la 
repetición de la compra, y por esta razón puede resultar complicada la labor de 
poder diferenciar entre los clientes que son fieles a la marca de aquellos que 
compran el producto de manera habitual (Moliner et al., 2009) por razones ajenas 
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a la fidelidad al producto o sitio; es decir, que no se pueden identificar las causas 
del comportamiento (Colmenares y Saavedra, 2007). Por esta razón, Reichheld 
(2003) indica que la lealtad se define en base a las actitudes. En este sentido, 
es importante estudiar la lealtad considerando los diferentes tipos de actitudes 
del consumidor; la lealtad radica en el compromiso y apego que se tiene con la 
marca (Colmenares y Saavedra, 2007).  
San Martín-Gutiérrez et al. (2009) y Weaver y Lawton (2017) diferencian 
tres tipos de fidelidad actitudinal: primero, la lealtad cognitiva con las creencias 
sobre la marca, vinculada con la información sobre los atributos; segundo, la 
lealtad afectiva, vinculada con el agrado y las experiencias de satisfacción; y, 
tercero, la lealtad conativa, vinculada con las intenciones de comportamiento y 
con la repetición.  
Bustos y González (2006) indican que la lealtad cognitiva se basa en estar 
consciente de las propiedades que posee el bien o servicio, y su fidelidad está 
más relacionada con el precio y beneficio que con la marca como tal. Incluso, 
explican que esta lealtad puede convertirse en inercial y que los consumidores 
compran de manera habitual ya sea por rutina o comodidad; sin embargo, este 
tipo de fidelidad puede ir afianzándose hasta lograr una lealtad real.  
En cuanto a la lealtad afectiva se la considera como el compromiso y la 
confianza que el consumidor apuesta en la marca (Sánchez-Casado y Tomaseti-
Solano, 2012). El compromiso afectivo según indican Fullerton (2005) y Aysel 
(2012) reposa en el gusto, apego y participación del consumidor con la marca. 
Es decir, el cliente a más de sentirse comprometido, se involucra de manera más 
emocional. 
 En el ámbito turístico, existe una limitada evidencia que sugiere que la 
incorporación de ambos componentes como la imagen (cognitiva, afectiva y 
conativa) e imagen holística son significativas para predecir las intenciones de 
los turistas de volver a visitar un sitio y, por ende, desarrollar un nivel de lealtad. 
Stylos et al. (2017) amplía esta línea de investigación desentrañando la influencia 
relativa que cada componente de la imagen tiene directa e indirectamente, a 
través de la imagen holística en las intenciones de la repetición de visita. Al 
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hacerlo, incorporan diversos perfiles de turistas y niveles significativamente 
diferentes de frecuencia de visita para investigar el apego del lugar. La evidencia 
presentada por Stylos et al. (2017) indica que todos los componentes de la 
imagen tienen un efecto indirecto positivo en la intención de visita a través de la 
imagen holística, mientras que la imagen conativa tiene una relación directa. Esto 
quiere decir que la lealtad puede manifestarse por la intención de recomendar 
un sitio y no necesariamente volver a visitarlo (Rivera y Croes, 2010). 
 La lealtad del consumidor hace referencia a la estabilidad en los ingresos 
y rendimientos de un destino turístico (Rey-Medina et al., 2013).  En efecto, 
implementar estrategias para retener a un usuario genera un coste menor en 
relación al que se incurre cuando se desea captar un cliente nuevo (Farías Nazel, 
2014). Las estrategias de marketing pueden estar mejor enfocadas si éstas son 
diseñadas considerando diferentes variables como el valor percibido, la 
satisfacción, la calidad del servicio, y el compromiso del usuario, a fin de lograr 
una mejor gestión del destino turístico (Moliner Velázquez et al., 2009).  
La lealtad del consumidor es una fuente importante de la sostenibilidad 
económica de un negocio turístico (Halpenny et al., 2016).  Alegre y Juaneda 
(2006) analizan el fenómeno de la repetición de las visitas desde la perspectiva 
económica. Este análisis está basado en tres tipos de modelos de teoría 
económica: la reputación, el mercado con información limitada, y el 
comportamiento del consumidor. La repetición de las visitas, el conocimiento y 
la calidad del espacio dan lugar a una motivación para el gasto turístico. En este 
sentido, los que repiten las visitas gastan menos que la primera vez.  
 Por otra parte, la preferencia por la calidad y el sentido de apego al lugar 
implica un gasto mayor. En términos generales, se puede asumir que el turista 
motivado por la relajación, la comodidad y el descanso, la familia o el entorno 
conocido tendería a la repetición de la visita, si su experiencia ha sido 
satisfactoria (Huang y Chiu, 2006).  Por esta razón, los gerentes y 
comercializadores de servicios turísticos deben hacer predicciones más precisas 
sobre su comportamiento, para adoptar estrategias que permitan mejorar la 
lealtad de los turistas (Cong, 2016).  
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La lealtad se puede medir de manera actitudinal por el comportamiento 
positivo del consumidor hacia la empresa seguido de la intención de volver al 
lugar, recomendarlo, incentivar a otros o simplemente no ser leal a la marca. La 
lealtad es considerada como un aspecto esencial en las estrategias de 
marketing, ya que, según Chen y Chen (2010) y Chi y Qu (2008), se puede 
predecir el comportamiento del consumidor mediante el estudio de esta variable. 
Caracterización 
geográfica del 
área de estudio: 












3.1. Las áreas protegidas en Ecuador 
  
Las áreas protegidas son lugares especiales destinados a la conservación 
y subsistencia de la biodiversidad de un sitio mediante el aprovechamiento y la 
explotación sustentable de sus recursos naturales y culturales (Carvalho y Alves, 
2016), son espacios que se eligen estratégicamente para la conservación de la 
biodiversidad y provisión de servicios ecosistémicos (Beraldo Souza et al., 2017). 
Desde 1959 a la fecha, a partir de que las Islas Galápagos son nombradas como 
lugar protegido, Ecuador conserva sus áreas naturales mediante el Sistema 
Nacional de Áreas Protegidas que incluye 56 zonas preservadas bajo la égida 
del Estado. Estos campos representan el 18,5% del territorio ecuatoriano, dentro 
del cual 18 humedales son considerados sitios Ramsar de Importancia 
Internacional equivalente al 1,01% del espacio nacional (Ministerio de Ambiente 
de Ecuador, 2016). 
El Sistema Nacional de Áreas Protegidas resguarda una superficie del 
26% del territorio ecuatoriano con un total de 19 millones de hectáreas, de las 
cuales el 74% son marinas y el restante son terrestres. Ecuador, entre los países 
de Latinoamérica, se encuentra en la posición número siete de las naciones con 
mayor porción de superficie territorial que se ocupa de la conservación de áreas 
protegidas y es el segundo en Suramérica. Las Áreas Protegidas (AP) de 
Ecuador se dividen en categorías para su manejo según sus prioridades de 
gestión y conservación, en base a ellas se clasifican en diez Parques Nacionales, 
cinco Reservas Biológicas, diez Reservas Ecológicas, cuatro Reservas de 
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Producción Faunística, una Reserva Geobotánica, diez Refugios de Vida 
Silvestre, siete Áreas Nacionales de Recreación, tres Reservas Marinas y dos 
Subsistemas de Gobiernos Autónomos Municipales (Ministerio de Ambiente de 
Ecuador, 2004).  Entre las áreas protegidas que además son de uso turístico se 
tiene a la Reserva Marina de Galápagos ubicada en el Parque Nacional 
Galápagos, y el Parque Nacional de Sangay, declarados como Patrimonio 
Natural de la Humanidad por la Unesco en 1978 y 1983 (Unesco, 2017); también 
la Reserva de la Biosfera Parque Yasuní y el Corredor Ecológico Llanganates-
Sangay, que han sido reconocidos como los Regalos de la Tierra (World Wildlife 
Fund, 2002). 
Ecuador ha firmado diferentes convenios para crear, fortalecer, promover 
y conservar sus áreas protegidas (Tabla 3.1). Estos acuerdos promueven la 
preservación de la diversidad biológica, el uso sustentable de su riqueza biótica 
y la participación distributiva de los gananciales que se deriven del manejo de 
los recursos. 
 
3.1.1. Legislación ecuatoriana en materia de las áreas protegidas 
 
En Ecuador, la naturaleza es un sujeto de derechos designado en la 
Constitución vigente. Esto implica que la naturaleza goza de derechos junto con 
el hombre. En este sentido, la naturaleza se adjudica el derecho a ser restaurada 
y al resarcimiento de los daños causados por las acciones humanas.  Asimismo, 
el artículo 424 de la Constitución Política de la República de Ecuador (2008) 
establece que los tratados de derechos humanos de orden internacional 
ratificados por el Estado prevalecen sobre las demás normas jurídicas o actos 
del gobierno local.  De tal modo que los acuerdos, pactos, tratados, protocolos o 
convenios internacionales suscritos en materia de Derechos Humanos pueden 
constituirse como políticas vinculantes e imperativas para el Estado mediante 
principios y normas denominadas supra-nacionales. 
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Tabla 3.1. Convenios internacionales suscritos por Ecuador en materia de Conservación 
Biológica 
Convenio   
Año  
suscripción Programa Alcance 






conducentes a un 
futuro sostenible. 
Se busca la 
administración 
integrada de las áreas 
marinas y costeras: 
especies, ecosistemas 
y recursos genéticos. 
Se crea y robustece 
sistemas nacionales y 
redes de conservación 
internacional. 
Convención sobre el Comercio 
Internacional de las Especies 












reglamentación para el 
control del intercambio 
de especies de vida 












Promueve el manejo 
racional y conservación 
de los  
humedales. 
Fuente: Ministerio de Ambiente de Ecuador (2011).   
 
La Constitución de Ecuador (2008), en sus artículos 395 y 405, establece 
como tarea prioritaria del Estado la protección del ambiente, la defensa de su 
patrimonio natural y cultural, y la puesta en marcha del Sistema Nacional de 
Áreas Naturales Protegidas como instrumento para garantizar la conservación y 
cuidado de la diversidad biológica y de los servicios ecológicos. También, en los 
artículos 395 y 400 se promulga la potestad soberana del Estado sobre la 
biodiversidad, áreas declaradas como protegidas, reservas naturales y parques 
nacionales, donde su preservación y manejo sustentable se debe hacer 
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mediante la participación de las poblaciones involucradas.  El Estado ejerce 
rectoría y asigna el financiamiento necesario para la sostenibilidad de estos 
ecosistemas, y fomenta la cooperación comunitaria de los que han residido en 
dichas áreas ancestralmente, reservándose su titularidad. Entre éstos espacios 
se encuentran los humedales, eriales, selvas tropicales secas y húmedas, 
manglares/marismas, hábitats marino y costeros. 
La legislación ecuatoriana, en materia de la conservación y protección de 
los recursos naturales, se manifiesta bajo los principios de autoridad suprema, 
inalienabilidad, intervención y legitimidad, respeto a la diversidad cultural, 
manejo general, prevención de deterioros o amenazas a la naturaleza, 
sostenibilidad financiera y gestión intersectorial. Dentro de este marco legislativo 
se pueden mencionar las siguientes leyes y normativas que rigen para las Áreas 
Protegidas: 
a. Ley de Gestión Ambiental: promulgada en el registro oficial 245 del año 
1999, promulga los principios y normas generales sobre la política 
ambiental, determinando los deberes, compromisos, alcance de 
participación, controles y sanciones para los sectores público y privado.  
b. Ley Forestal y de Conservación de Áreas Naturales y Vida Silvestre 
codificada: divulgada en el Registro Oficial Suplemento # 418 del año 
2004. En esta ley se incorpora las disposiciones con relación a las 
atribuciones, funciones, facultades y financiamiento para la regulación, 
aprovechamiento y protección del patrimonio forestal (Ministerio de 
Ambiente de Ecuador, 2004). 
c. Ley para la Preservación de Zonas de Reserva y Parques Nacionales: 
Suplemento del Registro Oficial # 544 publicado en 2009, establece la 
normativa para la realización de actividades turísticas y pesqueras en 
espacios considerados como Áreas Naturales Protegidas. (Ministerio de 
Ambiente de Ecuador, 2011). 
d. El Código Civil ecuatoriano incluye la definición sobre los bienes de uso 
público, para todos los habitantes de la nación, como lo son las vías, 
plazas, playas, puentes y mar territorial; además implica que estos 
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bienes no pueden ser comerciados y su usufructo o aprovechamiento 
requiere autorización del Estado (Ministerio de Ambiente de Ecuador, 
2011). 
e. Codificación 2004-021: normativa nacional para la administración de un 
Área Protegida dentro del suplemento de Registro Oficial 418 del año 
2004, que indica que la explotación comercial de estos sitios estará 
sujeta a las leyes y normativa especial vigentes que garantice los 
derechos ancestrales del sitio (Ministerio de Ambiente de Ecuador, 
2011). 
f. Texto Unificado de Legislación Ambiental Secundaria (TULAS), es el 
compendio de diversos decretos y normativas relacionados a la gestión 
ambiental del país, fue aprobado por el Decreto Ejecutivo # 3399 en el 
año 2002 y publicado en el Registro Oficial 725 del mismo año; en este 
se establecen los preceptos reglamentarios de índole ambiental, sobre 
los impactos ambientales y el régimen forestal (Ministerio de Ambiente 
de Ecuador, 2011). 
 
3.1.2. Los sitios turísticos ecológicos de Ecuador 
 
 Desde 1959, cuando se crea el Parque Nacional de Galápagos, Ecuador 
empieza a marcar un recorrido de uso turístico y recreativo de los espacios de 
naturaleza. Los ecosistemas son esencialmente utilizados para el 
emprendimiento en ecoturismo y turismo comunitario, donde destaca 
principalmente el uso de los recursos naturales por la belleza paisajística y 
recursos culturales.  El turismo es la actividad que contribuye a la economía de 
este país con niveles de ingresos de divisas que se contabilizan en 1.471,90 
millones de dólares en 2017; 1.756.6 millones de dólares en 2018; y 968,4 
millones de dólares en 2019 (cifra a septiembre 2019) (Ministerio de Turismo de 
Ecuador, 2018; 2019a).  En efecto, el turismo contribuye a la economía nacional 
ocupando el tercer lugar en la generación de divisas, sin considerar el sector 
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petrolero, después del primero que es el plátano y del segundo que son las 
gambas (Banco Central de Ecuador, 2018).  
 El gobierno ecuatoriano, en materia de turismo, incorpora dentro de su 
política económica el brindar impulso y robustecer la promoción de los diversos 
destinos del país, tanto en el ámbito nacional e internacional, asignando 
inversiones consignadas a la priorización, desarrollo y fortalecimiento de los 
mismos (Ministerio de Turismo de Ecuador, 2019c).   La contribución directa del 
turismo al PIB del Ecuador es del 2%, generando un ingreso de divisas por 
turismo receptor de 2.392 millones de dólares.  Este ingreso resulta de las 
2´427.600 llegadas de turistas extranjeros al país, originarios principalmente de 
países como Estados Unidos, Colombia, Perú, Venezuela, España, Alemania y 
China.  El turismo aporta con el 6% de los empleos en la economía ecuatoriana, 
ubicándose en las siete industrias económicas de mayor contribución al empleo 
nacional (Ministerio de Turismo de Ecuador, 2019a). 
 El portafolio turístico de Ecuador (Tabla 3.2) está conformado por tres 
grandes clasificaciones: 35 destinos de turismo ecológico, 30 destinos de turismo 
basado en la comunidad (comunitario) y 17 destinos de turismo cultural.  El Plan 
Estratégico de Turismo Sostenible de Ecuador 2020 contabiliza 1.634 
atracciones turísticas en el país.  Se registra 712 sitios de naturaleza y 923 sitios 
que conservan sus prácticas ancestrales; de estos, un 63% se mantienen sin 
alteración y el 37% están en proceso de recuperarlas (Ministerio de Turismo de 
Ecuador, 2007). 
En Ecuador existen 18 sitios Ramsar que abarcan cerca de 286.700 
hectáreas, de las cuales el 86% son áreas protegidas y el resto en una categoría 
de protección oficial (Ministerio de Ambiente de Ecuador, 2016).  La Isla Santay, 
por ejemplo, es un humedal designado como Sitio Ramsar de Importancia 
Internacional desde el año 2000, es una Área Nacional de Recreación y 
Patrimonio Nacional de Áreas Protegidas (Ministerio de Ambiente de Ecuador, 





Tabla 3.2. Destinos del portafolio turístico de Ecuador 
Ecoturismo 
Boliche  Parque Nacional Yasuní 
Bahía de Caráquez  Puerto El Morro 
Bosque Nublado de Mindo Nambillo  Puerto López 
Bosque Nublado de San Sebastián  Reserva Ecológica de Limoncocha 
Bosque Petrificado de Puyango  Reserva Ecológica Antisana 
Bosque Protector Cerro Blanco  Reserva Ecológica Cayambe-coca 
Isla Santa Clara  Reserva Ecológica Cotacachi-Cayapas 
La Ruta de Orellana-Amazonía  Reserva Ecológica El Ángel  
Lodges Amazónicos  Reserva Ecológica Kapawi 
Napo Wildlife Center  Reserva Ecológica Los Illinizas  
Parque Nacional El Cajas  Reserva Ecológica Maquipucuna 
Parque Nacional Cotopaxi  Reserva Ecológica Mache-Chindul 
Parque Nacional Galápagos  Reserva Ecológica Manglares-Churute 
Parque Nacional Llanganates  Reserva Geobotánica Pululahua 
Parque Nacional Machalilla  Reserva de Producción Faunística Cuyabeno 
Parque Nacional Podocarpus  Reserva de Producción Faunística Chimborazo 
Parque Nacional Sumaco Napo-Galeras  Refugio de Vida Silvestre Pasachoa  
Parque Nacional Sangay   
Turismo Cultural 
Ambato    Montecristi 
Cotacachi  Otavalo 
Cuenca   Pujilí 
Guaranda  Quito 
Guayaquil  Riobamba 
Hacienda La Ciénaga  San Antonio de Ibarra 
Hacienda San Agustín de Callo  Santo Domingo de los Tsáchilas 
Ingapirca  Vilcabamba 
Loja   
Turismo Comunitario 
San Miguel  Kuya Llacta 
FUNDECOL  Kushiwaira 
Agua Blanca  Principal 
Salango  Saraguro 
Prodecos  Pacto Sumaco 
San Clemente  Salazar Aitana 
Manduriacos  Runa Wasi 
Junín  Galeras 
Runa Tupari  Río Blanco 
Yunguilla  Machacuyacu 
Pastocalle  Capirona 
Salinas  Wasila Talag 
Casa Cóndor  Chuva Urku 
Guarguallá  Waysa yaku de Alukus 
Shayakrumi   Pavacachi 
Fuente: Ministerio de Turismo de Ecuador (2009) 
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3.2. La ciudad de Guayaquil 
 
Guayaquil es la segunda ciudad del país y es un importante destino 
turístico del país, tiene riquezas naturales como colinas, ríos, estuarios e islas, 
así como también riqueza patrimonial (Carvache-Franco et al., 2019).  Es un 
importante centro urbano en la costa del Pacífico de América del Sur.  Se 
encuentra ubicada en la región litoral de Ecuador. En cuanto a su demografía, 
es la ciudad con mayor número de habitantes del país, con alrededor de 2,6 
millones de personas y una estimación de crecimiento anual que implica que 
para 2020 la ciudad alcanzaría cerca de tres millones de habitantes (INEC, 
2017). El espacio urbano de Guayaquil está formado de 344,5 km² de superficie, 
de los cuales 316,42 km², pertenecen al área terrestre de la urbe; y los 28,08 km² 
restantes, pertenecen a las masas de agua que comprenden esteros y ríos.   
Guayaquil se ubica junto a la orilla del río Guayas. Los dos afluentes 
principales de este río son el Daule y Babahoyo, que conforman la cuenca fluvial 
más significativa de América del Sur, y este río es uno de las primordiales 
vertientes hidrográficos que confluyen en el océano Pacífico. El Golfo de 
Guayaquil aloja el sistema de desembocaduras y ríos más grande de la costa 
del Pacifico en América del Sur (Jaramillo et al., 2002).  Además, este recurso 
hídrico, al estar ubicado en la ribera de la ciudad, constituye un mirador natural 
hacia donde se logra apreciar la zona céntrica y los sitios turísticos de la urbe 
como los cerros El Carmen, Santa Ana y el emblemático y antiguo barrio Las 
Peñas (Jaramillo et al., 2002). 
El Instituto Nacional de Estadística y Censos de Ecuador (INEC) (2012) 
reporta que Ecuador posee 4,69 m² de espacios verdes por habitante, en 
promedio. La Organización Mundial de la Salud (OMS) exhorta a lograr un Índice 
Urbano Verde (IUV) de al menos 9 m²/habitante y una superficie idónea de 15 
m² de IUV/habitante. La ciudad de Guayaquil es una de las municipalidades de 
Ecuador que no cumple con esta recomendación internacional, reportando déficit 
de áreas verdes. El INEC (2012) indica que la ciudad tiene 1,12 m²/habitante de 
áreas verdes dentro del área metropolitana que incluye los árboles y arbustos de 
las plazas y parques de la ciudad.  
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  La necesidad urbana de contar con espacios verdes, ha hecho 
indispensable la construcción, mejoramiento y adhesión de dos nuevas áreas 
protegidas: Santay y Samanes. Estas áreas protegidas constituyen una 
preponderante gestión en beneficio de la colectividad guayaquileña y forman 
parte del compromiso tanto de la ciudad como su gente con el cuidado y 
sostenimiento de los recursos naturales, de la diversidad del medio biótico y 
cultural inscritos a éstos. 
 
3.2.1. El turismo en la ciudad de Guayaquil 
 
La ciudad de Guayaquil ha sido escenario turístico a través de la historia, 
por ser un puerto con conectividad marino fluvial, sobre todo para el transporte 
de carga. De esta manera, debido a su gastronomía, parques naturales y su 
importancia en el mundo empresarial, la ciudad ha adquirido relevancia turística 
(López-Guzmán et al., 2017). De acuerdo a datos proporcionados por 
Euromonitor (2019), la evolución de llegadas a la ciudad de Guayaquil entre los 
años 2012-2018 ha tenido un comportamiento creciente, pasando de 316.600 
llegadas en 2012 a 519.534 en 2018, mientras que las llegadas a la ciudad de 
Quito se han incrementado de 540.100 en 2012 a 692.411 en 2018.  
Guayaquil es la ciudad con mayor densidad poblacional del Ecuador 
(INEC, 2017), y recibe la migración de todas las provincias del país, esto hace 
que las costumbres, gastronomía y hábitos sean muy variados; por estas 
razones, la ciudad genera una experiencia vivencial con lazos afectivos y 
emocionales que le permite ser recomendada entre los viajeros a través de los 
espacios digitales (Herbas et al., 2017).  En este sentido, existe un sitio web de 
la ciudad de Guayaquil que ayuda a planificar el viaje y compartir sus atractivos 
mediante redes sociales; además, es posible hacer un tour por la ciudad, 
descargar aplicaciones y videos relacionados con las actividades recreativas de 
guayaquileños y turistas (Empresa Pública Municipal de Turismo, 2017). 
El estudio de Gallardo Zavala et al. (2016) sobre el perfil socioeconómico 
de los visitantes y turistas que llegan a Guayaquil, evidencia turistas jóvenes con 
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nivel de ingreso promedio de unos 1.990 dólares, siendo mayor el ingreso 
promedio de extranjeros que el de nacionales. Se distingue una escolaridad 
universitaria de pregrado y posgrado en turistas extranjeros (81%), mientras que 
en el turista nacional sólo la mitad ha alcanzado la instrucción superior.  Los 
turistas que visitan la ciudad de Guayaquil provienen principalmente de países 
de América Latina (Perú, Argentina, Colombia, Chile, México, Panamá), 
Norteamérica (Canadá y Estados Unidos), Europa (Alemania, España, Francia, 
Italia, Reino Unido, entre otros) y Asia (China y Japón).  En cuanto a la 
procedencia de las visitas de turistas nacionales, durante el estudio se evidenció 
el turismo proveniente de todas las provincias de Ecuador, exceptuando las 
provincias de Napo y Pastaza, que se ubican en la Amazonía ecuatoriana.  El 
principal motivo para realizar visitas a la ciudad de Guayaquil fue el ocio y 
recreación (36%), de tránsito por la ciudad (35%), visitar familiares y amigos 
(17%), y trabajo (12%).  Durante la estancia, los turistas nacionales y extranjeros 
utilizan su tiempo para conocer los atractivos de la ciudad, realizar compras, 
dedicar tiempo a trabajar y realizar excursiones cortas fuera de la ciudad. 
Herbas et al. (2017) analizan el comportamiento de los millennials que 
visitan la ciudad de Guayaquil, destacando que esta generación realiza la 
planificación de sus viajes mediante redes sociales, sin recurrir a una agencia de 
viajes (84%).  En general, estos turistas más jóvenes son más tecnológicos, que 
exigen actividades diversas, conocer nuevas culturas y vivir experiencias 
memorables de los atributos turísticos que ofrece la ciudad.  
Runruil Diaz (2017), por su parte, estudia el perfil de los turistas de la 
generación Z que llegan a Guayaquil.  Este turista es soltero, mayoritariamente 
en edades de 20 a 22 años (61,16%), con nivel de educación universitaria 
(65,05%), con nivel de ingresos que corresponde al salario mínimo en Ecuador 
(47,27%) y hasta $ 700 (20,39%).  La mayor parte de ellos vienen de Estados 
Unidos y Argentina (15% y 26% respectivamente), y con relación al turismo 
nacional, provienen de las grandes ciudades ecuatorianas como Quito (28%), 
Manta (18%), Portoviejo (16%) y Cuenca (12%).  
Los turistas de la generación Z acuden a Guayaquil motivados por la 
diversión, y la oportunidad de visitar a familiares y amigos.  Se puede determinar 
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que estos turistas prefieren realizar excursiones dentro de la ciudad (70%). Los 
lugares predilectos de visitación durante el día son el Barrio las Peñas (42,72%), 
el Parque Samanes (25,24%) y el Malecón Simón Bolívar (20,39%), y en menor 
medida el Parque histórico (5,83%), e Isla Santay (5,83%), atractivos turísticos 
de Guayaquil a los que se puede acceder fácilmente.  Por la noche prefieren 
permanecer descansando en el hotel (53,4%) y realizar caminatas (23,3%).  
Finalmente, la investigación logró determinar el gasto diario de este segmento 
de turistas en Guayaquil; que en su mayoría es de $11 a $20 con un 38,84%, 
seguido por de $21 a $30 (26,21%) y de $1 a $10 (22,33%).  
La ciudad de Guayaquil es símbolo del progreso comercial del país, esto 
ha permitido el robustecimiento de la oferta turística y organización de eventos 
de negocios en los últimos años.  La importancia del auge económico que 
representa el sector turístico en la ciudad de Guayaquil también ha estimulado 
el interés para la realización de investigaciones.  Destacan los estudios de 
López-Guzmán et al. (2016), López-Guzmán et al. (2017), Muñoz-Fernández et 
al. (2017) y Carvache-Franco et al. (2019) cuyos resultados permitieron 
identificar los distintos segmentos de los turistas que acuden a un evento 
gastronómico (Raíces), donde se muestran las especialidades culinarias, 
reforzándose el vínculo existente entre gastronomía, cultura y turismo. 
Asimismo, se analizaron sus motivaciones para asistir y nivel de satisfacción, 
siendo éstos turistas jóvenes que basan su elección en la calidad de los platos 
como atributo más valorado.    
Por otra parte, Wauters et al. (2018) mencionan dentro de su estudio la 
importancia de la ciudad de Guayaquil como el paso obligatorio que actúa como 
puente para llegar a las Islas Galápagos. Sin embargo, el trabajo de Sánchez-
Amboage et al. (2017) revela datos poco favorables con respecto al 
posicionamiento que tienen los hoteles en Guayaquil en la plataforma 
booking.com; ésta obtiene la peor puntuación en las variables de servicios, 
ubicación, instalaciones, confort, personal, relación calidad-precio y wifi con 




 Las tecnologías emergentes han revolucionado los procesos 
industriales y económicos en la actualidad, el turismo no es la excepción, los 
turistas modernos necesitan información sobre las ciudades que visitan; en este 
sentido, Minda Gilces y Matamoros Torres (2018) diseñaron una guía interactiva 
con información significativa sobre centros comerciales, restaurantes, hoteles y 
lugares emblemáticos en la ciudad de Guayaquil. Los resultados preliminares 
demuestran que la calidad de la interacción y la experiencia general del usuario 
de esta aplicación permite implementaciones en un entorno real para reforzar el 
turismo local e internacional.  
El estudio de Gallardo Zavala et al. (2016) destaca que la ciudad de 
Guayaquil se perfila como un sitio turístico de convenciones y negocios, un 
destino nocturno para divertirse haciendo caminatas, salir a bares y discotecas 
o salir con amigos; mientras que evidencia el desconocimiento de los turistas 
sobre el patrimonio natural que posee la ciudad a corta distancia: La Isla Santay. 
La Tabla 3.3 recoge y resume las diferentes temáticas que se han 
investigado sobre turismo en la ciudad. 
 
Tabla 3.3. Investigaciones acerca de turismo en Guayaquil 
 
Autor(es) Aspecto estudiado 
Alvarado et al. (2019) 
Impacto digital en la valoración ambiental y turística de la 
Isla Santay 
Gallardo Zavala et al. (2016)  
El perfil socioeconómico de los visitantes y turistas  
que llegan a Guayaquil 
Herbas et al. (2017)  El perfil del turista millennial que visita Guayaquil 
López-Guzmán et al. (2016) La segmentación turística, motivaciones, nivel de  
satisfacción y atributos preferidos por los turistas 
en el evento gastronómico Raíces de la ciudad 
 de Guayaquil 
López-Guzmán et al. (2017) 
Muñoz-Fernández et al. (2017)  
Carvache-Franco et al. (2019) 
Carvache-Franco et al. (2019) 
Perfil de los visitantes de áreas protegidas en Isla Santay y 
Parque recreacional Samanes. 
Minda Gilces y Matamoros 
Torres (2018)  
Importancia de la tecnología en la promoción de  
los servicios turísticos que ofrece Guayaquil 
Runruil Diaz (2017) 
El perfil sociodemográfico de la generación Z que  
visita Guayaquil 
Sánchez-Amboage et al. (2017) 
Posicionamiento de servicios turísticos de Guayaquil con 
respecto a otras ciudades del Ecuador 
Wauters et al. (2018)  
Importancia de Guayaquil como puerta de entrada  
que conecta al mundo con Islas Galápagos 
Fuente: Elaboración propia.  
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3.3. La Isla Santay 
 
La Isla Santay está geográficamente ubicada en la desembocadura del río 
Guayas, a una distancia de 800 metros con respecto a la ciudad de Guayaquil, 
y próxima a la ciudad de Durán, constituyendo el límite natural entre ambas 
ciudades.  La Isla Santay e Isla del Gallo (pequeña extensión de tierra a su 
derecha -figura 3.1-), constituyen el Área Nacional de Recreación Isla Santay e 
Isla del Gallo y se encuentra en el inventario del Patrimonio Nacional de Áreas 
Protegidas de Ecuador (Ministerio de Ambiente de Ecuador, 2010).  
Este territorio continental de 4.705 hectáreas de bosques inundables y 
seco tropical, sirve de hábitat para distintas especies bióticas que enfrentan 
amenazas de extinción y se encuentran bajo la protección de la legislación 
nacional, este espacio alberga una cantidad importante de especies acuáticas 
que emigran desde estuarios en dirección a los ríos y el mar.  Estas notables 
particularidades son el sustento para que este humedal tipo marino-costero “I” 
haya obtenido la designación como sitio Ramsar de Importancia Internacional 
#1041 del mundo en el año 2000 (Ministerio de Ambiente de Ecuador, 2015).  
 





3.3.1. Antecedentes históricos de la Isla Santay 
 
Simón Bolívar se asentó en la Isla Santay para reponer su salud tras caer 
enfermo luego de la batalla de Portete de Tarqui y exactamente en este lugar se 
habría redactado el borrador del Tratado de Guayaquil de 1829 (Vergara García 
y Toro González, 2005).  La isla está poblada desde 1950 y se ha consolidado 
con los descendientes de los primeros y actuales ciudadanos de este 
asentamiento, quienes se desplazaron desde las diversas partes de la región 
Costa del país (Suárez, 2010).  En los años setenta, la tenencia del territorio 
estuvo constituida en siete haciendas de propiedad privada en la que se 
desarrollaba las actividades agrícola y ganadera.   
Mediante Decreto Ejecutivo del Gobierno de Jaime Roldós Aguilera, en 
1979, estas tierras fueron reservadas bajo la figura de embargo para ser 
administradas por el Ministerio de Obras Públicas y Comunicaciones, declarando 
a la isla como un área de utilidad pública para desarrollo social y de bienestar 
colectivo, es así que se realiza la expropiación y ocupación del sitio, con el objeto 
de destinar esta área para el uso turístico y recreacional (Suárez, 2010). 
Subsiguientemente, la administración de la isla pasó a ser competencia del 
Banco Ecuatoriano de la Vivienda (BEV) con el objetivo de satisfacer la urgencia 
de espacios habitacionales para la ciudad de Guayaquil, por lo que se planificaba 
el desarrollo de un plan urbanístico en la isla; pese a la causa sumaria de 
expropiación, los habitantes de las haciendas suscribieron con el BEV una acta 
que los certifica como guardianes Ad Honórem de la ínsula, brindándoles 
legitimidad a su permanencia en ella. En el año 2000, se constituyó el Comité 
Asesor para el Desarrollo de la Isla Santay (CADIS), para que impulse un plan 
de desarrollo que devino en el fideicomiso mercantil Isla Santay, designando a 
la Fundación Malecón 2000 como entidad administradora por un término de 
ochenta años para que se encargue de la planificación e implementación de los 
proyectos a llevarse a cabo en ella (Suárez, 2010); esta fundación es una 
institución creada para la gestión de obras de regeneración urbana en Guayaquil 
(Fundación Malecón 2000, 2001). 
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 Aunque la encargada de la administración de la Isla Santay era una 
fundación municipal guayaquileña, la jurisdicción ha pertenecido a la 
Municipalidad de Durán debido a su ubicación geográfica.  Durante los diez años 
subsiguientes, se propuso diversas formas de desarrollo urbano para la isla, tales 
como la articulación de las ciudades de Guayaquil y Durán mediante la 
construcción de un puente, la edificación de un túnel con el mismo propósito, la 
instalación de un parque temático de diversiones, y la construcción de un 
aeropuerto adicional para Guayaquil, sin que ninguno sea implementado (Navas 
Perrone, 2013).   
Por su parte, la Fundación Isla Santay, en 1995, realiza un primer estudio 
de endogeneidad que sirve de base para su denominación de sitio Ramsar. Esta 
categorización obliga al Gobierno a dirigir un plan de manejo que contemple la 
conservación y desarrollo sostenible de la isla. Para su cumplimiento se 
plantearon objetivos y establecieron políticas que vigilan las intervenciones 
humanas sobre el humedal por parte de la comunidad de San Jacinto de Santay 
y de los visitantes.  En este sentido, en aplicación de las políticas nacionales e 
internacionales de protección y gestión ambiental, y con la dirección de la 
Fundación Malecón 2000, se puso en marcha el Plan de Manejo Isla Santay, 
incluyendo a este territorio como parte del Sistema Nacional de Áreas Protegidas 
(Jaramillo et al., 2002).   
Años más tarde, en el 2010 se declara a la Isla Santay como Área 
Nacional de Recreación y se la anexa al Patrimonio Nacional de Áreas 
Protegidas (Ministerio de Ambiente de Ecuador, 2010).  Asimismo, el Acuerdo 
Ministerial 81 (Ministerio de Ambiente de Ecuador, 2011) pone fin al fideicomiso 
y se transfiere el manejo de la isla al Ministerio de Ambiente.  La atestación de 
la Isla Santay como un espacio ambiental protegido y además de importancia 
para el planeta, hace que se impida el desarrollo urbanístico en este territorio 






3.3.2. Los recursos naturales de la Isla Santay 
 
La Isla Santay se formó por el lento fenómeno geológico natural debido a 
la sedimentación que se moldeó desde su cuenca hasta el estuario, por el fuerte 
ascenso y descenso de las mareas. El humedal de la Isla Santay cuenta con 
ecosistemas, formaciones vegetales y biodiversidad que forman parte de los 
atractivos naturales que ofrece el sitio, haciendo posible la observación y disfrute 
de la belleza paisajística ribereña en escenarios naturales. Cualquier programa 
recreativo o de turismo no puede excluir este transcendental recurso, de manera 
especial si este es realizado para la recreación, contemplación y distracción 
(Jaramillo et al., 2002). 
Los elementos más relevantes del recurso natural que dispone la Isla 
Santay son (figura 3.2): 
a. Manglares 
b. Río Guayas 
c. Avifauna  
d. Flora 
e. Fauna terrestre 
El estudio realizado por el Ministerio del Ambiente de Ecuador (2010), 
categoriza a la Isla Santay como un espacio que alberga uno de los últimos 
remanentes de biomas de manglar en la región Costa. En esta área se 
encuentran cinco de las siete especies de manglar con los que cuenta el país, 
llegando a cubrir cerca del 50% de la Isla.  
Las cinco especies de mangle que colonizan los terrenos anegados de la 
Isla Santay son: dos tipos de mangle rojo (Rhizophora mangle y Rhizophora 
harrisoni), mangle negro (Avicennia germinans), el mangle jeli (Conocarpus 
erectus) y mangle blanco (Laguncularia racemosa). Estas especies de raíces y 
árboles manglares pueden ser admiradas formando ecosistemas alrededor de la 
totalidad de la isla, debido a que es un área que habitualmente se riega por las 
altas mareas.  
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Figura 3.2. Recursos naturales de la Isla Santay. 
 
Fuente: Recopilación propia (2019); cortesía de Ángel Bayona (2020). 
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Las aves son el taxón faunístico dominante en variedades de especies, el 
área estudiada es abundante en biodiversidad de aves que certifica su condición 
de refugio natural. Los estudios de Rodríguez Rosero et al. (1995) y Maréchal y 
Hernández (2005) registran 138 especies de aves, que pertenecen a 43 familias 
y 15 órdenes. La Corporación Ornitológica de Ecuador coordinó el Censo 
Neotropical de Aves Acuáticas en 2004 registrando 311 individuos de 15 
especies (Santander y Muñoz, 2005). Los grupos taxonómicos de aves que 
habitan en la Isla Santay con el mayor número de géneros son las garzas que 
se agrupan en ocho especies, le siguen los gavilanes, las palomas, caciques, 
semilleros y bolseros con cinco especies cada uno, luego las cuatro especies de 
loros, gavilanes, gallinazos, colibríes y buche madera (pájaro carpintero), y los 
eriocnemis mosquera con 11 especies. Además, se registran nuevas especies 
endémicas regionales compartidas con Perú como la urraca coliblanca y saltón 
gorrinegro.  Asimismo, se protege en la isla a tres especies amenazadas a nivel 
mundial: Aratinga erythrogenys, Brotogeris pyrrhoptera y Carduelis siemiradzkii 
(Ministerio de Ambiente de Ecuador, 2010). 
La Isla Santay posee vegetación nativa que crece al interior en zonas de 
tierra compacta, especialmente arbustos denominado bosque mixto de árboles 
y herbáceas que se puede avizorar hacia la ribera frente a Guayaquil. En esta 
área se han registrado varias especies de arbustos nativos de los ecosistemas 
secos y semisecos del litoral, que se manifiestan escasos en la ciudad. Algunos 
árboles como el palo prieto, el cascol, el porotillo, el guachapelí y el fernán-
sánchez y especies vegetales introducidas como la palma exótica ornamental 
están presentes en este refugio (Herrera et al., 2017).  
El estudio de Rodríguez et al. (1995) detalla la vegetación de la Isla Santay 
contabilizando 42 familias que agrupan 65 especies.  Se ha categorizado 32 
variedades de árboles, siete tipos de arbustos, 24 especies de herbáceas y dos 
especies clasificadas como lianas. El mismo estudio, ha determinado que 46 
especies son nativas, 15 han sido introducidas y cuatro son endémicas 
provenientes de Tumbes.  El Plan de manejo del Ministerio de Ambiente (2011) 





Las formaciones vegetales que, al estar frecuentemente en etapa de 
floración, constituyen una atracción visual y cautivan a las especies de aves e 
insectos. Las palmeras, aunque no son una especie de flora endémica forman, 
junto a la flora arbustiva, herbáceas menores y gramíneas variadas, un pequeño 
bosque en el lado occidental de la isla.  Al momento, las palmeras son 
conservadas no solo por el beneficio que presta a las diferentes especies de 
aves que anidan en sus copas sino porque también forman parte de la belleza 
paisajística que ofrece la isla.  
En lo que respecta a la fauna, los mamíferos son también numerosos, 
decreciendo en representación las especies de herpetofauna (reptiles y anfibios) 
y los macro invertebrados. Los animales terrestres y mamíferos voladores suman 
56 especies, divididas en 37 familias. Se contabilizan seis clases de especies, 
entre ellas 25 especies pertenecen a los mamíferos, 16 a los reptiles, cuatro a 
los anfibios, una a los moluscos, una a los malacostráceos, y nueve 
corresponden a insectos (Ministerio de Ambiente de Ecuador, 2010).   
En la isla destacan mamíferos como los murciélagos: pescador, 
jamaicensis y diurno, el tejón, los ratones y venado de cola blanca. Se reconoce 
herpetofauna de 20 especies, distribuidas en 16 reptiles y cuatro anfibios entre 
iguanas, serpientes, cocodrilos, tortugas mordedoras y ranas arborícolas. Los 
macro invertebrados en el sitio son de 11 especies, distribuidas en tres clases y 
diez familias. La clase que predomina es la insecta, o insectos, en la que se han 
reconocido nueve familias, seguidas de los moluscos y malacostráceos con una 
familia cada una. El humedal Isla Santay alberga y protege a 13 especies de 
mamíferos registrados en el listado de la Convención sobre el Comercio 
Internacional de Especies Amenazadas de Flora y Fauna Silvestres (CITES) y 







3.3.3. Análisis socioeconómico de la Isla Santay 
 
La población de la Isla Santay es cordial, agradable y amistosa, la pesca 
artesanal ha sido históricamente el sustento de las familias. En los últimos años 
el turismo se ha configurado como una opción de desarrollo económico y social 
para la isla (Ministerio de Ambiente de Ecuador, 2013a) (figura 3.3). 
 
Figura 3.3. Pobladores de la Isla Santay 
 
Fuente: Recopilación propia (2017). 
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Se calcula que la Isla Santay fue poblada desde 1950. Los habitantes que 
han permanecido en ella son el resultado de la migración motivada por las 
oportunidades de trabajo en la cría de ganado vacuno ofertado por las haciendas 
de propiedad privada. Esta migración fue nutrida por poblaciones vecinas 
provenientes de la península de Santa Elena, Milagro y Taura.  En la década de 
los años cuarenta, era un área en usufructo de siete haciendas que hasta la 
década de los ochenta se ocupaban de la actividad ganadera y al cultivo de 
arroz. La Organización No Gubernamental ambientalista de Guayaquil 
denominada Comité Ecológico del Litoral emprendió, desde los años 90, un plan 
de consolidación organizacional en conjunto con sus habitantes. Los principales 
resultados fueron la formación de la Asociación de Pobladores San Jacinto de 
Santay, la construcción del centro comunal, institución de la escuela y el 
afianzamiento de las condiciones generales para que la isla logre ser declarada 
como sitio Ramsar de Importancia Internacional, siendo este un gran paso para 
su preservación (Ministerio de Ambiente de Ecuador, 2013a). 
Los habitantes de la Isla Santay no acreditan un legado de prácticas 
tradicionales propias del sitio, debido a que la gran mayoría son descendientes 
de colaboradores de las haciendas que migraron desde otras provincias, 
incorporando a esta su propio acervo de saberes, costumbres y tradiciones. La 
oferta cultural se concentra en el arte culinaria costeña, canto y recitación de 
amorfinos, narración de leyendas propias de la costa ecuatoriana y el apólogo 
acerca del origen de su nombre (Ministerio de Ambiente de Ecuador, 2013a). 
El Censo poblacional realizado por el Ministerio de Ambiente de Ecuador 
(2017a) en el año 2016, reporta que la Isla Santay se encuentra habitada por 
250 personas agrupadas en 56 familias (70 niños, 31 adolescentes, 137 adultos 
y 12 adultos mayores), el 27% de las familias tiene una composición familiar de 
dos y tres miembros, el 48% de las familias entre cuatro y cinco miembros y el 
resto se compone de seis hasta nueve miembros.  De los habitantes que integran 
la Isla Santay, la población económicamente activa (PEA) representa el 58 % y 
el 42% restante es económicamente inactiva (PEI).  De este último porcentaje, 
el 24% son mujeres que realizan los quehaceres del hogar y, en el caso de los 
niños, son estudiantes (el 18%).  La actividad económica más relevante para 
este poblado es la pesca y en ella participan el 37% del total de la población 
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(57% de la PEA).  Entre las otras actividades que realizan los isleños se pueden 
mencionar empleos en empresas en Guayaquil y Durán, estos trabajadores 
suman el 6% y de albañiles el 1% del total de la población.  El resto de la PEA 
(70% de la población) se dedica al trabajo de prestación de servicios turísticos 
comunitario en la isla, participando en trabajos de guianza, restauración, 
transporte fluvial (Ministerio de Ambiente de Ecuador, 2015; Alcívar Vera y Freire 
Diaz, 2017). 
La composición étnica de la Isla Santay está constituida en su totalidad 
por mestizos, ninguno de sus pobladores son individuos indígenas o afro 
descendientes. Además, solamente un individuo del total de la población 
muestra la condición de persona con un grado de discapacidad (0,4% del total 
de su población).  La Isla Santay tiene una superficie de 22,14 Km2, por lo que 
se calcula una densidad poblacional de 11,3 personas por Km2 (Ministerio de 
Ambiente del Ecuador, 2011).  En cuanto a la escolaridad, el 70% de los 
pobladores han completado o cursan el nivel primario de educación básica, y el 
40% de la población está en edad escolar.  La estadística provista por el 
Ministerio de Ambiente de Ecuador (2011) identifica un nivel de analfabetismo 
muy bajo debido a la presencia de la escuela en la isla, pero la mayoría no posee 
escolaridad media o superior.   
En el 2002, el 98% de los hombres adultos de esta isla se dedicaban a la 
pesca en sus 40 canoas sin motor, el 60% de las mujeres adultas se dedicaba a 
la cría de aves de corral, porcinos y cabras, mientras que el 5% se dedicaba a la 
siembra de ciertos productos de ciclo corto, sirviéndoles de alimentos y para 
comerciar en el mercado de Caraguay en Guayaquil (Jaramillo et al., 2002).  
Actualmente, las dos actividades económicas que primordialmente se realizan 
en la Isla Santay son la pesca artesanal y el ecoturismo con carácter comunitario.  
La actividad económica más representativa ejercida por la población en la 
Isla Santay es la pesca (el 37% del total).   Los pescadores isleños se han 
agrupado y conformado la Asociación de Pescadores de la Isla Santay, que ha 
llegado a aglutinar a 50 socios (Sistema de Información Marítimo Costera de 
Ecuador, 2011).  Los hombres se dedican a la actividad de la pesca desde muy 
corta edad (alrededor de los ocho años) con la compañía de un adulto que los 
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lleva a las faenas pesqueras, al ser adolescentes ya salen a pescar en parejas. 
Esta actividad es realizada en canoas de dimensiones de hasta ocho metros de 
largo donde el remo y la corriente del río es su sistema de propulsión. Los 
ingresos percibidos de la pesca artesanal alcanzan los 600 dólares mensuales 
(Vargas Gómez, 2015) y los expendios son destinados a su subsistencia y 
adquisición de los demás medios necesarios para vivir. 
Los humedales en Ecuador se han visto amenazados por la expansión 
ganadera y agrícola, el incremento poblacional, la creciente demanda de 
recursos hídricos, el uso inapropiado del suelo y desechos orgánicos; que 
sumados al desarrollo de proyectos viales y de riego bajo la forma de represas y 
embalses han drenado muchos humedales (Santander y Muñoz, 2005).   La Isla 
Santay, como humedal Ramsar, ostenta el paisajismo para ofertar variados 
servicios turísticos y recreativos como lo pueden ser: el ecoturismo, turismo 
deportivo, turismo aventura, turismo vivencial, turismo de observación de aves, 
turismo cultural, y turismo de humedales.  Es de carácter imperativo el respeto 
por el entorno durante el desarrollo del turismo en la isla, debido a que, por su 
clasificación como área de conservación, no es posible constituirse como un 
espacio para ofertar un tipo de turismo de masas, porque podría traer como 
consecuencia la degradación de la riqueza natural y anularía cualquier esfuerzo 
empeñado en lograr una actividad sustentable (Ministerio de Ambiente de 
Ecuador, 2013a). 
Los habitantes son organizados, pues son ejemplo de asociatividad para 
otras poblaciones. Ellos se han congregado en la Asociación de Comuneros San 
Jacinto de Santay, y han dado vida jurídica a la Asociación de Servicio Turístico 
San Jacinto de Santay para gestionar los servicios turísticos de orden 
comunitario. Un total de 38 personas adultas de la Isla Santay labora en el 
turismo comunitario haciendo labores para prestar el servicio de restauración (15 
personas), conducción y mantenimiento de barcazas (seis), cobros en la 
boletería para uso de barcazas (una), guías turísticos (cinco), cuidado de reptiles 
en la cocodrilera (uno), atención en kioscos de bebidas (cinco), gestión en el 





3.3.4. La oferta turística en la Isla Santay 
 
En la década de los noventa, la Organización No Gubernamental (ONG) 
denominada Comité Ecológico del Litoral colaboró en la organización de la 
población para fundar la Asociación de Pobladores de San Jacinto de Santay, la 
edificación de la escuela y del centro comunitario. Hasta ese entonces, el único 
acceso posible era por medio fluvial sobre el río Guayas y la movilización interna 
se hacía por sendas abiertas entre los matorrales, realizadas por los residentes 
quienes transitaban a pie, montando en caballo o en canoa en época de 
desbordamiento del río y marea alta.  Se describe, en el trabajo de Urdiales 
(2012) las viviendas fabricadas con madera de algarrobos y guachapelí ubicadas 
a lo largo de la orilla de la isla frente a Guayaquil, donde habitaban hasta tres 
familias por casa con carencia de energía eléctrica y agua potable.  
El sitio carecía de infraestructura y equipamiento para las actividades 
turísticas, de modo que las visitas debían programarse únicamente dentro de los 
meses de ausencia de lluvias (junio a diciembre) debido a que la subida de 
marea no permitía el fácil acceso a los senderos.  El valor de ingreso a la isla era 
de un dólar por persona, y la guianza estaba provista por los comuneros sin 
preparación en el ámbito turístico, también contaban con una persona encargada 
de la alimentación en un restaurante con capacidad para 30 personas y un 
encargado del cuidado de los 11 cocodrilos introducidos por estar en peligro de 
extinción. Para el servicio de alojamiento, contaban con tres cabañas de madera 
y caña con estructura de palafitos y techo de zinc, con capacidad de siete 
personas en acomodaciones simples y dobles que contaban con dormitorios y 
letrinas al coste de cinco dólares por persona por noche. El traslado turístico se 
realizaba por medio de lanchas de inversión privada, con capacidad de 20 
personas, que llegaban al atracadero de la isla que se encontraba cerca de la 
casa comunal; tenía un coste de seis dólares, pero solo representaba un ingreso 





El proyecto de Generación y Restauración de Áreas Verdes de Guayaquil: 
Guayaquil Ecológico, a cargo de la empresa pública de Parques Urbanos y 
Espacios Públicos, fue planteado inicialmente en el año 2010, el presupuesto de 
inversión fue calculado en tres millones de dólares para desarrollar la edificación 
de la eco aldea, el muelle, el sistema de tratamiento de aguas residuales, varios 
senderos, un centro de interpretación para la sensibilización del público que 
asiste y la infraestructura necesaria para emprendimientos turísticos con un 
plazo de ejecución hasta el año 2013 (Ministerio de Ambiente de Ecuador, 2010). 
Sin embargo, el plan potenció su alcance a mayores proporciones, ampliándose 
el plazo de ejecución hasta el año 2017, resultando un proyecto de naturaleza 
interinstitucional para su gestión e implementación.  Este proyecto representa 
una inversión estatal de 47 millones de dólares para obras de infraestructura, 
intervención, restauración y preservación ecológica (Ministerio de Ambiente de 
Ecuador, 2013). 
El Ministerio de Ambiente de Ecuador es el ente regulador que procura y 
establece el uso sostenible de la isla. El Plan de Manejo del Ministerio de 
Ambiente de Ecuador (2013) divide a la Isla Santay en zonas: restauración, 
conservación, usos múltiples y de conservación estricta. Los habitantes de la Isla 
Santay disponen de un área de 96,69 hectáreas para ofertar actividades de 
turismo comunitario (Tabla 3.4). 
 
Tabla 3.4. Superficies de las zonas de manejo de Isla Santay 
Zona Hectáreas 
Aldea ecológica 2,34 
Espacio de uso administrativo 2,66 
Territorio de uso comunitario 45,40 
Espacio de uso múltiple 59,03 
Zona Turística y para recreación 96,69 
Zona para restauración ecológica 697,94 
Zona para conservación ecológica 1069,05 
Zona de conservación ecológica estricta 252,09 
Total 2225,20 




La zona de uso turístico y de recreación es un área destinada para la 
realización de actividades recreativas abiertas para la comunidad y turistas 
nacionales y extranjeros, pero estas deben producir la menor huella ecológica 
posible al ecosistema; éstas se encuentran en la zona terrestre y fluvial del área 
protegida. Se demarca dos sub-zonas que componen los espacios para realizar 
turismo de naturaleza y recreación: 
 
1. Sub-zona de ecoturismo puro: abarca varias áreas de importancia 
que componen los ecosistemas y son objeto de conservación, a 
éstas se puede acceder a través de las camineras que se encuentran 
apropiadamente señalizadas. 
2. Sub-zona de Recreación, que incluyen las áreas intervenidas, donde 
se puede encontrar la infraestructura turística y recreativa. 
 
3.3.5. La infraestructura turística de la Isla Santay 
 
La Isla Santay dispone de facilidades para proveer servicios turísticos que 




c. Cabañas de hospedería (seis con capacidad total para 30 personas). 
d. Cafetería/comedor mirador. 
e. Camineras y senderos ecoturísticos. 
f. Oficina de guarda-parques. 
g. Centro de información turística. 
h. Centro médico. 
i. Centro de reciclaje. 
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j. Centro de interpretación y sensibilización ecológica. 
k. Cocodrilera.  
l. Eco-aldea. 
m. Muelle multipropósito.   
n. Oficina de información turística. 
o. Paseo en bote por la laguna.  
p. Galería de conexión de plataformas. 
q. Equipo de potabilización de agua.  
r. Planta para el tratamiento de aguas residuales. 
s. Conjunto de paneles de energía fotovoltaica para la generación 
electricidad. 
t. Parque infantil. 
u. Sala didáctica y de exposiciones.  
v. Tienda de souvenirs.  
 
La figura 3.4 presenta imágenes de la infraestructura disponible en la Isla 
Santay, donde se muestra desde la estación de alquiler de bicicletas, el puente 
peatonal, la eco-aldea, los senderos ecoturísticos, kiosko de bebidas, tienda de 
artesanías, cabañas de hospedería, cocodrilera, centro de interpretación, 
servicio de transporte fluvial y el muelle multipropósito. 
Toda esta infraestructura busca una balanceada fusión con el entorno y la 
conservación de las características ecológicas.  Asimismo, se manejan 
campañas de limpieza de desechos que se desplazan por la corriente desde el 
río hacia la isla, acciones de esterilización de animales domésticos, capacitación 
por parte de las universidades a los guías comunitarios en materia de turismo y 







Figura 3.4. Infraestructura turística de la Isla Santay. 
 
 




Figura 3.4. (Continuación) 
 
 
Fuente: Recopilación propia (2018). 
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3.3.6. La sostenibilidad ecológica y financiera del turismo en la Isla Santay 
 
La Isla Santay posee características singulares y extraordinarias; gracias 
a ello cuenta con la denominación de Ramsar de Importancia Internacional. Por 
esta razón, se implantó un plan de manejo ambiental que incluye políticas y 
objetivos destinados a conservar y brindar sostenibilidad a este espacio. A tal 
efecto, y para asegurar que el plan se cumpla, se cuenta con un Plan de 
Sostenibilidad Financiera y de Funcionalidad para esta Área Nacional Protegida 
que, si bien es administrada por la comunidad, su supervisión recae en la 
competencia del Ministerio de Ambiente de Ecuador (2013).  
El proyecto ecoturístico de la Isla Santay es un generador de 
externalidades positivas para la ciudad de Guayaquil, como un área verde y 
recreativa en cercanía de la urbe. Teniendo en mente que se debe preservar y 
cuidar su hábitat, las obras de la Isla Santay tienen un impacto ambiental medio 
y se han concebido para no interrumpir la sucesión ecológica natural de sus 
ecosistemas. La gestión de la isla se hace en base a los lineamientos de los 
procesos necesarios para su buen manejo como son las fichas ambientales, plan 
de remediación y contingencia, plan de abandono y certificado de intersección.  
Cabe mencionar que la Área Nacional de Recreación Isla Santay, por ser 
un espacio protegido tiene restricciones impuestas por el Ministerio de Ambiente 
en su Plan de Manejo (2013), restringiendo el acceso de visitantes por horarios 
y permitiendo únicamente las siguientes actividades: deporte en bicicleta, 
senderismo, observación de animales y vegetación, sosiego, y paseo con 
mascotas siempre que se encuentren con identificación y correa. Dentro de las 
actividades prohibidas está el consumo de bebidas alcohólicas y cigarrillos, 
arrojar desperdicios, portar armas, utilizar pinturas en aerosol, iniciar fogatas, 
campamento, recolección de flora y caza. 
Se contemplan las siguientes actividades que se promueven en la Isla 
Santay (Ministerio de Ambiente de Ecuador, 2013): 




b. Recorridos educativos con estudiantes de los niveles primarios, 
secundarios y universitarios. 
c. Investigaciones científicas, especialmente las que tienen como objeto de 
estudio la conservación y demás temáticas que sean de interés y beneficio 
para la gestión del área protegida. 
d. Construcción de estructuras eco-turísticas de fácil montaje y desmontaje 
que sean amigables con el entorno. 
e. Actividades para reducir, reutilizar y reciclar desechos sólidos. 
f. Utilización de energías limpias y bio-amigables con el entorno. 
g. Iniciativas de reforestación utilizando especies nativas. 
h. Acciones de manejo sostenible en pro de los recursos naturales. 
 
El Plan de Sustentabilidad Financiera y Funcionalidad del Área Nacional de 
Recreación (ANR) Isla Santay contempla el aprovechamiento de sus áreas para 
asegurar su sostenibilidad económica. Aunque no existe un coste de entrada 
para los turistas en esta Área Nacional Protegida, los servicios turísticos de orden 
comunitario que se prestan en ella permiten generar ingresos para la comuna 
(Ministerio de Ambiente de Ecuador, 2013).   
A partir del 2014, se desarrollan las construcciones e instalaciones de 
equipos en el Área Nacional de Reserva Isla Santay con la edificación de un 
puente peatonal y de ciclismo de tipo basculante que conecta a Guayaquil con 
la isla de 851,14 metros de longitud y otro puente que conecta Durán con la isla. 
Estas obras de conectividad permitieron contabilizar 717.818 visitas en ese año 
(Ministerio de Ambiente de Ecuador, 2019).  
Al revisar los datos de la visitación que la Isla Santay ha recibido desde el 
año 2012 (Tabla 3.5) se evidencia que, desde la apertura del puente peatonal en 
el año 2014, se ha dado un incremento exponencial en las visitas.  Pero, con el 
transcurso del tiempo, se constata una disminución en el número de entradas a 
la isla, esto muestra la necesidad de hacer esfuerzos para rediseñar la oferta 
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turística a partir del conocimiento de su demanda, conocer los detalles del 
segmento o segmentos de consumidores que asisten al sitio turístico, sus 
principales motivaciones y percepciones de valor a la hora de crear planes de 
acción concretos que aporten al mantenimiento de la isla como un espacio 
atractivo para realizar ecoturismo. 
 
Tabla 3.5. Estadística de visitantes en la Isla Santay 
Año Número de visitantes  tasa de crecimiento 
2012 900 n/d 
2013 22.309 2379 % 
2014* 717.818 3118 % 
2015 491.715 -46 % 
2016 343.979 -43 % 




  94.188 
-118.92% 
*Año en que se inaugura el puente peatonal que une Guayaquil con Santay. 
** En octubre 2017, el puente peatonal que une Santay y Guayaquil tuvo un incidente por choque 
de una embarcación con avería, quedando parcialmente destruido, las visitas pudieron realizarse 
por vía fluvial. 
*** En julio 2018 se reabre el puente reparado. 
**** Cifra de enero a agosto 2019 
Fuente: Elaboración propia en base a Ministerio de Ambiente de Ecuador (2019) 
 
La Asociación de Servicios Turísticos de la Isla Santay se constituye bajo 
la figura legal de organización de la economía popular y solidaria, que le brinda 
facilidades administrativas y jurídicas para brindar servicios turísticos que 
permitan el desarrollo económico y social para la comuna, de modo que se 
cumplan sus objetivos esenciales como el buen vivir y el bien común (Ministerio 
Coordinador de Desarrollo Social, 2017).  Las decisiones operativas son 
tomadas por los miembros de la asociación, pero cuando se trata de resolver 
alguna situación de afectación mayor, ésta se socializa y se toma en consenso 
con la comuna. La asociación cuenta con 40 socios que colaboran en diferentes 
áreas: 15 personas en actividades del restaurante, seis en el área de 
embarcaciones, dos agentes de ventas de servicios distribuidos entre el Malecón 
2000 y el Parque Histórico, dos personas en el área administrativa, cinco guías 
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turísticas y tres encargados de limpieza, uno encargado de la cocodrilera, cinco 
encargados en los kioscos, uno en la venta de recuerdos. Son 29 mujeres y 11 
varones los que participan en el turismo comunitario (Asociación de Servicios 
Turísticos San Jacinto de Santay, 2017). 
       Los ingresos resultantes de la actividad turística se emplean en el pago 
de salarios de trabajadores y obligaciones patronales de seguridad social, 
mantenimiento de equipos y herramientas de trabajo, así como también en 
adquisición de materias primas para la prestación del servicio. Además, la 
asociación destina el 10% del ingreso para optimizar la calidad de vida de la 
comunidad en materia de educación y salud, y provisiona un ahorro mensual 
para mantenimiento de las instalaciones.  
El proyecto Guayaquil ecológico (Ministerio de Ambiente de Ecuador, 
2013) determinó una demanda potencial de 216.000 visitantes en el año 2017 y 
de 356.169 para el 2022.  Este estudio tomó atención a los costos de los trabajos 
de infraestructura como las caminos y senderos, vías para ciclismo y puentes 
que conectan a las ciudades de Guayaquil y Durán con la Isla Santay; asimismo 
calculó el beneficio esperado de acuerdo a un valor de consumo promedio 
proyectado.  Ahora bien, dada la estadística de los que efectivamente la visitaron 
desde el 2009, las cifras de beneficios serían evidentemente mucho mayores a 
las inicialmente proyectadas.  
El servicio turístico ha mejorado los aspectos generalizados con respecto 
a la calidad de vida de los moradores de esta comunidad (Asociación de 
Pobladores de la Isla Santay, 2015); no solo por las obras de infraestructura que 
han permitido una mejora en las características de vivienda y servicios de 
educación y salud, sino que también el ingreso promedio mensual per cápita de 
los que participan en el turismo comunitario se estima en 541 dólares mensuales. 
Esta cifra es importante considerando que quienes realizan las labores de 
prestación de servicio son las mujeres que antes se dedicaban a las tareas del 

















Siguiendo a Dieterich (2008), la investigación sigue una ruta crítica, que 
luego de la revisión de teorías y conceptos, todo proyecto debe exponer y 
formular sus hipótesis, definir las variables de estudio y su operacionalización a 
través de la aplicación de un método seleccionado.  Este capítulo presenta la 
metodología llevada a cabo en esta investigación. Éste se divide en los 
siguientes epígrafes: una breve consideración sobre la investigación en las 
Ciencias Sociales, el método de investigación utilizado, la descripción de la 
muestra, la selección de las técnicas de análisis de datos y las hipótesis a 
contrastar.   
 
4.1. La investigación en las Ciencias Sociales 
 
Las Ciencias Sociales nunca podrán aportar verdades absolutas y 
universales, pero sí al estudio de realidades o fenómenos sociales identificados 
para hacer mejor la vida de las personas (Montañés Serrano, 2009).  El método 
científico aplicado en las Ciencias Sociales trata de conocer la realidad social a 
partir de sus propios parámetros: los individuos, los hogares, las comunidades y 
las relaciones que se tejen y relacionan entre sí, con los niveles del Estado y 
poder político, según sus especificidades, heterogeneidad y diferencias como 




Si bien la investigación científica busca contribuir a la construcción de 
teorías; formulando objetivos que se sustentan en diversos conceptos, 
analizando el resultado de manera que permitan profundizar en la comprensión 
de los problemas estudiados (Sautu et al., 2005), las Ciencias Sociales se 
inclinan por la búsqueda de “generalizaciones empíricas” que son proposiciones 
comprobadas en las investigaciones realizadas (Cea D´Ancona, 1999).  
El investigador tiene a su cargo hacer evidente la representación de cómo 
las interacciones entre los actores de la sociedad se traducen en intereses 
confrontados y excluyentes, considerando dichas realidades, y respetando sus 
particularidades, de manera que pueda encontrar abstracciones para sustentar 
sistemas teóricos generales.  Aunque la realidad social es la composición de lo 
objetivo con lo subjetivo, en el contexto de la mentalidad cuantitativa, los 
aspectos materiales y mensurables que se perciben con los sentidos han tenido 
implicaciones que han permitido predecir escenarios sociales (Bonilla Castro y 
Rodríguez Sehk, 2005). 
A menudo, los defensores de las ciencias “exactas” denuncian que la 
investigación en las Ciencias Sociales carece de rigurosidad científica, dada su 
variedad de enfoques y estilos. Sin embargo, desestiman que las teorías y 
metodologías son productos elaborados por humanos, y como tales, practicantes 
de los diferentes escenarios que los crean y modifican (Sautu et al., 2005).  De 
hecho, las Ciencias Sociales abarcan una variedad de disciplinas desde la 
psicología, la sociología, la economía, etc.   La investigación social es una forma 
de construir conocimiento mediante el análisis de evidencia empírica recogida y 
contrastada con la teoría, aplicando un procedimiento explícito (Ruíz 
Olabuénaga, 2012). 
Existe una multiplicidad de metodologías para abordar el diseño y la 
realización de una investigación social, siendo en ocasiones difícil la elección del 
método, el instrumento o la técnica más adecuada y oportuna.  El debate sobre 
cuál metodología elegir es, según Ruíz Olabuénaga (2012), una vieja polémica 
que en lugar de atenuarse parece ampliarse, proponiendo un fértil campo de 




vista y nuevos senderos para la exploración (Bonilla Castro y Rodríguez Sehk, 
2005).  
 En el seno de las Ciencias Sociales se han desarrollado y perfeccionado 
métodos que dan cuenta de la variedad y complejidad de fenómenos a indagar, 
a través de metodologías cuantitativas y cualitativas (Mendicoa, 2003).  Así, los 
investigadores cuantitativos puros tienen una postura, en cuanto a su diseño 
metodológico, que consideran inequívoca y legítima para el estudio de un 
fenómeno social; mientras que los cualitativos puros aseguran que sólo la suya 
puede abarcar de forma justificada y fidedigna la realidad social (Sánchez 
Gómez, 2015).   
Autores como Bericat (1998), Ruíz Olabuénaga (2012), Delgado (2014), 
Flick (2014), Sánchez-Gómez (2015) y Sánchez-Gómez y Martín García (2018) 
abogan por la complementariedad metodológica, sin que ni la investigación 
cuantitativa ni la cualitativa sea superior o viceversa, sino que ambas pueden 
proporcionar información igualmente valiosa (Sánchez Gómez, 2015). Y ninguna 
de las dos debe ser vista como categorías dicotómicas o que compiten entre sí, 
sino que representan caminos para llegar a un mismo fin (Creswell, 2014). 
La investigación científica es parte del patrimonio que la humanidad erige 
para construir su porvenir (Obando, 2015).  La investigación social, según Sisto 
(2011), se construye en espacios sobre los cuales la sociedad se reflexiona a sí 
misma; donde el investigador se convierte en un observador, que toma distancia 
para reconocer y analizar las costumbres, y comportamientos de una cultura y 
sociedad (Denzin y Lincoln, 2011).  
Ugalde Binda y Balbastre Benavent (2013) definen la investigación en 
Ciencias Sociales como un proceso que sirve para generar conocimiento a través 







4.1.1. La metodología de investigación en Ciencias Sociales 
 
La metodología de investigación se refiere a la forma en la que se 
pretende alcanzar los objetivos planteados, proponiendo un enfoque en el diseño 
de la investigación, una muestra a estudiar, los métodos a los que se recurre 
para la recolección de datos, y las técnicas para examinar los resultados (Ugalde 
Binda y Balbastre Benavent, 2013). 
Sabino (2014) describe la investigación científica como la actividad que 
nos permite obtener saberes objetivos, sistematizados, manifiestos, 
estructurados y constatables. Y para logarlo distingue los pasos o momentos en 
un proceso de investigación: 
 Momento proyectivo o de planificación, donde se delimita o se distingue 
al sujeto y al objeto.  Se define lo que se quiere saber y respecto a qué 
hechos, y se plantea el modelo teórico que se espera verificar durante la 
investigación. 
 Momento metodológico, se requiere fijar la estrategia al efecto de estudiar 
los hechos; formulando un modelo operativo para conocer al objeto y 
confrontar la teoría con los hechos.  
 Momento técnico, que supone la realización de trabajos prácticos para la 
colección de los datos. Se definen y desarrollan las técnicas y los 
instrumentos que se aplican en la investigación. 
 Momento de síntesis, que tiene el afán de elaborar los nuevos 
entendimientos adquiridos sin que estos pretendan ser definitivos, sino 
más bien sean el detonante para el desarrollo o ampliación de otras 
investigaciones. 
Las dimensiones metodológicas de la investigación social pueden ser las 
siguientes (Bericat, 2003): 




 Extensiva – Intencional 
 Objetiva – Subjetiva 
 Analítica – Sintética 
 Deductiva – Inductiva 
 Reactiva – Neutral  
Lafuente Ibáñez y Marín Egoscozábal (2008) detallan una definición 
acerca del método científico, como el conglomerado de tácticas que se utilizan 
para construir conocimiento que se puede realizar mediante dos métodos: el 
deductivo y el inductivo.  En esta Tesis Doctoral se hace uso del método de 
investigación empírica que busca plantear enunciados generales desde la 
experiencia, que registra su inicio en la observación de un fenómeno, y que, 
estudiando las repeticiones comparables del fenómeno, intenta inferir sobre 
leyes universales (Lafuente Ibáñez y Marín Egoscozábal, 2008).  
 
4.1.2. El diseño de la investigación en Ciencias Sociales. 
 
Los diseños de la investigación científica que se utilizan en la actualidad 
pivotean entre dos grandes paradigmas: el modelo racionalista o cuantitativo y 
el modelo naturalista o cualitativo (Chavarría González, 2011). Seguramente, un 
investigador no puede estar exonerado de vacilaciones e incertidumbres al 
momento de optar por uno u otro diseño metodológico y técnicas de análisis. 
Incluso puede verse forzado a renunciar a otras estrategias también oportunas, 
pero que es pertinente desistir de ellas en atención a cumplir con los principios 
indeclinables que debe detentar toda investigación social: precisión, concreción 
y consistencia del estudio elaborado (Lorenzo Quiles y Herrera Torres, 2011). 
La investigación científica cualitativa en Ciencias Sociales goza de 
reconocimiento por su contundencia metodológica (Erazo Jiménez, 2011), que 




coherencia en la aplicación de diseños y técnicas. Por su parte, la investigación 
cuantitativa en las Ciencias Sociales busca la objetividad, la generalización y la 
verificación o la refutación de teorías (Bonilla Castro y Rodríguez Sehk, 2005). 
 
4.1.2.1. El diseño cuantitativo en las Ciencias Sociales. 
 
La investigación cuantitativa es una aproximación para probar teorías 
objetivas mediante la examinación entre variables observables, medibles y 
replicables. Así, estas variables pueden ser medidas típicamente con 
instrumentos, y ser analizadas utilizando procedimientos estadísticos (Creswell, 
2014; Rivadeneira Rodríguez, 2017). En la investigación social cuantitativa, el 
método para estudiar las variables es hipotético-deductivo; es decir, el 
investigador realiza una revisión teórica como punto de partida para desarrollar 
las hipótesis, y las contrasta en un escenario social objeto de estudio.  Por tanto, 
es necesario que las hipótesis sirvan o aporten a la teoría y a su explicación, 
evitando caer en tautologías o respuestas que son ciertas en sí mismas 
(Saunders et al., 2009; Gill y Johnson, 2010).  De este modo, el investigador 
tiene un progreso lineal que permanece en el marco teórico.  Se reconocen tres 
etapas en la investigación cuantitativa (Bonilla Castro y Rodríguez Sehk, 2005). 
A saber: 
 
1. Etapa teórica: el investigador construye sus hipótesis basándose en la 
exploración, estudio y repaso de la literatura existente sobre las 
metodologías utilizadas y resultados procedentes de la comunidad 
científica. 
2. Etapa empírica: el investigador ejecuta su labor de recolección de datos.  
3. Etapa de teorización: el investigador verifica, compara y discierne sobre 





Los datos en la investigación cuantitativa son obviamente numéricos y se 
enuncian conforme a sus propiedades cuantificables y medibles.  Se pretende 
obtener resultados en forma de relaciones entre las variables (con frecuencias 
causales), que se establecen desde la teoría formal y algunas veces no son 
necesariamente obtenidas de la realidad empírica (Bonilla Castro y Rodríguez 
Sehk, 2005). Por su parte, Ruíz Olabuénaga (2012) considera que el método 
cuantitativo es un método fiable y válido cuando se reconoce que el mundo, que 
social constituye un sistema de regularidades empíricas y objetivas, permite 
llegar al conocimiento sistémico observable, medible, replicable e incluso 
predecible mentalmente.  
Hernández Sampieri et al. (2014) proponen un proceso de investigación 
cuantitativa (figura 4.1) que detalla los pasos secuenciales y probatorios de orden 
riguroso a seguir para estudiar un fenómeno. 
 
Figura 4.1. Diagrama del proceso de investigación cuantitativa 
 
Fuente: Elaboración propia a partir de Hernández Sampieri et al. (2014). 
 
 
• Fase 1: Idea
• Fase 2: Planteamiento del problema
• Fase 3: Marco teórico
• Fase 4: hipótesis y variables
• Fase 5: Diseño de la investigación
• Fase 6: Definición de la muestra
• Fase 7: Recolección de los datos
• Fase 8: Análisis de los datos




Asimismo, Rivadeneira Rodríguez (2017) insiste que la investigación 
cuantitativa tiene características y sigue el proceso de plantear un problema, 
generar objetivos generales y específicos, detallar las hipótesis, definir variables, 
seleccionar instrumentos de recolección de información, para medirlas de forma 
estructurada. 
El problema de investigación es una cuestión o asunto que necesita ser 
tratado o probado.  Este se genera a partir de un vacío en la literatura, conflictos 
en los resultados de investigación, temas que han sido descuidados en la 
literatura y problemas de la vida real encontrados en el ámbito laboral, los 
hogares y la comunidad (Creswell, 2014). Algunos tipos de problemas de 
investigación social propician un tipo específico de enfoque. Por ejemplo, si el 
problema hace una referencia a la identificación de factores que llevan a un 
resultado, la aplicación de una intervención o entender a los mejores predictores 
de un resultado, todo ello implicaría que un enfoque cuantitativo es lo ideal 
(Creswell, 2014). 
La investigación realizada busca la comprensión del fenómeno en la 
medida que se realiza un análisis cuantitativo de datos y su respectiva 
interpretación desde la óptica de las Ciencias Sociales. La metodología 
cuantitativa seleccionada se vincula con el objeto de estudio en razón al abordaje 
epistemológico que se orienta a comprobar conceptos y relaciones con los datos, 
y luego organizarlos en un esquema teórico explicativo mediante la indagación 
de las relaciones subyacentes de cada categoría estudiada (Strauss y Corbin, 
2007). 
Se justifica el uso de una herramienta de carácter cuantitativo en la 
investigación de esta Tesis Doctoral ya que este enfoque se centra en la 
recolección y el análisis de datos para probar hipótesis, descansa en la medición 
numérica y uso de modelos estadísticos para construir esquemas de 







4.2. Método de la investigación 
 
El método de investigación involucra las formas que el investigador 
propone para la recopilación, análisis e interpretación de datos.  Es útil 
considerar una amplia variedad de posibilidades de recopilación de datos y 
organizarlos (Creswell, 2014).  De hecho, Brandimarte (2011) enfatiza el rol de 
los datos en la toma de decisiones, y reflexiona sobre la complejidad de los 
problemas de la vida real, siendo que, para encontrar una solución factible, 
podría ser difícil hacerlo sin el apoyo cuantitativo.  
 Los datos de esta Tesis Doctoral, que se enmarca en el área de la 
Economía y las Ciencias Sociales, han sido recopilados a partir de una extendida 
revisión de literatura como fuente de información secundaria, incluida en los 
capítulos 1 y 2, mientras que las hipótesis serán contrastadas con los resultados 
obtenidos a partir del trabajo de campo efectuado durante el año 2016. Los 
grupos de turistas pueden ser diferenciados de acuerdo con distintos criterios 
para la segmentación de mercados, y se considera relevante el uso de 
cuestionarios para su medición, debido a que permiten el acceso directo a las 
emociones mediante preguntas sobre las experiencias y porque las medidas 
verbales se consideran un método de evaluación eficaz y eficiente (Bigné Alcañiz 
et al., 2005). 
 
4.2.1. El diseño de la encuesta. 
 
Este estudio se ha decantado de manera primordial por la recopilación de 
datos a través de un cuestionario debido a su talante dimensión como 
mecanismo, ampliamente usado, para la adquisición de datos en las Ciencias 
Sociales (Blaxter et al., 2000; Alaminos Chica y Castejón Costa, 2006; Lorenzo 
Quiles y Herrera Torres, 2011).  El cuestionario permite obtener datos numéricos 
y establecer relaciones entre ellos.  Para ello, se requiere la selección de 




problema y las hipótesis propuestas (Brace, 2008; Lafuente Ibáñez y Marín 
Egoscozábal, 2008; Hernández Sampieri et al., 2014; Denscombe, 2014). 
El principio general tras la búsqueda y análisis de datos cuantitativos es 
ganar comprensión sobre los procesos de pensamiento y acciones del elemento 
de estudio, y ser capaces de derivar un análisis de dichas ocurrencias que 
permitan comprender el fenómeno que ha acontecido sin considerar la 
subjetividad del investigador (Jennings, 2010).   
Los investigadores en el campo de la Administración y la Economía tienen 
el desafío de conocer sobre las dialécticas, los razonamientos precursores o 
detonantes que han permitido la cimentación de prácticas y procesos plausibles 
de institucionalización en las empresas ante cambios en el entorno.  De esta 
manera pueden ser capaces de aportar soluciones a grandes problemas que se 
han venido enfrentando en el ámbito empresarial para alcanzar los objetivos 
planteados, y que a su vez puedan transformar el desempeño de la organización 
a través de prácticas sostenibles bien integradas y alineadas (Ramírez Atehortúa 
y Zwerg-Villegas, 2012; Bermúdez y Rodríguez, 2013; Caldera et al., 2018; Dell´ 
Aversana, 2018). 
Con la finalidad de recoger los datos que servirán para analizar y cumplir 
con los objetivos de la investigación, se precisa construir un instrumento que 
permita alcanzar información sobre los datos y variables.  Éstos deberán ayudar 
a conocer la percepción de dichos turistas.  Una vez analizadas todas las 
alternativas disponibles para recabar la información, se ha preferido el diseño de 
un cuestionario que incluye preguntas cerradas y en escala de Likert, para ser 
auto-administrado (Anexo 1). 
El objetivo fundamental de esta tesis es el estudio de las características 
más relevantes de los visitantes que llegan a la Isla Santay (Ecuador), zona 
natural declarada Sitio Ramsar en el año 2002.  La encuesta utilizada se funda 
en diferentes trabajos previos (Lee et al., 2004; Yuan y Jang, 2008; Yang y Wall 
2009; Devesa Fernández et al., 2010a; Dodds et al., 2010; Cebrián Abellán, 
2011; López-Guzmán et al., 2011; Mahika, 2011; Chen et al., 2014; Assiouras et 




características socio-demográficas de los turistas, sus motivaciones, el valor 
percibido del destino, la lealtad hacia el mismo, y responden a un grupo de 
variables con respecto a: 
 La opinión sobre diversos aspectos relacionados con la visita 
 Las motivaciones de los turistas para acudir al sitio 
 El valor percibido del destino  
 La valoración con respecto a la posible lealtad o interés en repetir 
la visita.  
 Las características socio demográficas: edad, sexo, profesión o 
nivel de estudios 
La encuesta se realizó a una muestra representativa de turistas en la que 
se plantean aspectos a conocer y permiten, a su vez, determinar cifras de este 
destino turístico de naturaleza. Estos datos son de utilidad para establecer 
recomendaciones que lleven a un mayor aprovechamiento de la Isla Santay 
como enclave turístico. 
 
4.2.1.1. Cuestionario y procedimiento. 
 
El análisis se fundamenta en la realización de un cuestionario aplicado a 
una muestra representativa de visitantes que reúnen la característica de turista 
o excursionista.  Toda vez que el cuestionario fue diseñado, basado en la 
bibliografía y los objetivos de la investigación, se siguió un proceso para 
comprobar la validez de los ítems.  A partir de un cuestionario inicial, teniendo 
en cuenta los posibles errores que pueden darse durante la recolección de datos 
de la encuesta, se inició un proceso de decantación de fallas en tres etapas:  La 
primera en la que un investigador con especialidad en turismo de naturaleza 
analizó los ítems planteados.  Luego, el cuestionario resultante fue examinado 




Finalmente, se ejecutó un pre-test a una muestra preliminar de treinta visitantes 
de equivalentes características a la muestra definitiva.  
Durante la fase del pre-test se detectó que algunas preguntas no lograban 
ser de fácil comprensión para los participantes, derivando a su corrección, para 
subsiguientemente, y una vez ajustadas las preguntas y evaluada la viabilidad 
del cuestionario, efectuar el trabajo de campo definitivo.  Se ha trabajado en 
obtener la versión final del cuestionario para que esté dotada de la máxima 
claridad y puntualización posible para no alargar demasiado el tiempo de 
encuestación.   
Asimismo, se realizó una traducción de los ítems formulados del español 
al idioma inglés al objeto de posibilitar la comprensión de la encuesta a los 
extranjeros y que éstos puedan también ser consultados.  Dicha traducción fue 
posteriormente revisada por un académico del área de idiomas.  Esta variación 
fue adoptada para respetar la exactitud del significado y lenguaje de las 
encuestas. 
La herramienta de medida diseñada está estructurada en seis secciones 
(ver figura 4.2).  
 
Figura 4.2. Secciones de la encuesta 
 
Fuente: Elaboración propia 
 
 
Sección 1. Características de la visita
Sección 2. Motivaciones que estimulan al turista a visitar la Isla Santay.
Sección 3. Valor percibido relacionado a la dimensión emocional, funcional y monetaria del 
servicio recibido.
Sección 4. Disposición a pagar
Sección 5. Satisfacción y lealtad turística con respecto a la repetición de visita




La primera sección, destinada a recoger las características de la visita, se 
pregunta si se ha visitado con anterioridad el destino, por qué medio conoció la 
existencia de la Isla Santay, entre otras.  Un segundo componente centrado en 
las motivaciones que le traen al destino, haciendo una distinción entre 
motivaciones pull o de arrastre y push o de empuje.  Un tercer bloque recoge el 
valor percibido de los encuestados en relación a diversos atributos y elementos 
turísticos del destino, la experiencia emocional experimentada y el valor 
monetario de los servicios recibidos.   El cuarto se centra en la disposición a 
pagar para conservar el espacio natural.  La quinta sección alberga los ítems 
sobre la satisfacción e intención de comportamiento futuro del visitante con 
relación al destino en función de la experiencia vivida.  Y, finalmente, una última 
sección que acopia las características generales de los visitantes, como edad, 
género o nivel de formación entre otros.  
Se requirió a los encuestados que hicieran una valoración acerca de la 
importancia de cada uno de los ítems concernientes con el objetivo del estudio. 
Para ello, se incluyeron en las encuestas preguntas de escala cerrada y Likert. 
Se recurrió al uso de dos tipos de cuestiones: primero, ítems sobre interrogantes 
basadas en una escala de Likert de 5 puntos (1=poco importante; 5= muy 
importante).  Las preguntas se enunciaron en sentido positivo y negativo para 
soslayar la aquiescencia, y, segundo, consultas de elección única para conocer 
la percepción de determinados aspectos afines al viaje; y cuestiones para 
determinar el perfil socio-demográfico del visitante.  
En definitiva, el cuestionario recurre al uso de 51 ítems para comprobar 
las hipótesis planteadas. La Tabla 4.1 describe los ítems utilizados en la 
encuesta clasificándolos de acuerdo a las diferentes variables y dimensiones de 
análisis; esto es: Características de la visita, motivación (de arrastre y empuje), 
valor percibido (hedonista, funcional, monetario), propensión de pago, 








Los indicadores o ítems fueron diseñados tomando como base de 
referencia la literatura indicada en los capítulos precedentes (Tabla 4.2) en 
relación con las variables de motivación, valor percibido, disposición a pagar, 
satisfacción y lealtad del turista. 
 
Tabla 4.1. Variables, dimensiones e ítems del cuestionario  
Sección Variable Dimensión Ítem   
SECCIÓN 
1 
CARACTERÍSTICAS  Del viaje 
Ha visitado con anterioridad la Isla Santay   
Con quien realiza la visita   
Medio de información sobre el destino   














Conocer su riqueza natural: flora, fauna y 
paisajes. 
  
Contactar con la naturaleza.   
Practicar deportes de naturaleza: 
senderismo, bicicleta, etc. 
  
La fama y reputación turística del lugar.   





Pasar tiempo con familiares y/o amigos.   
Búsqueda de tranquilidad.   
El deseo de conocer sitios nuevos.   

























Vivir algo auténtico   
Enriquecerme personal e intelectualmente   
Admiración por el patrimonio natural y su 
conservación 
  
Paz y tranquilidad   
Sentirme parte de su entorno natural   















Tabla 4.1. (Continuación) 






La belleza paisajística.   
La conservación del patrimonio natural.   
Atención y variedad de los restaurantes   
La conservación de las infraestructuras: puentes, 
pasarelas, etc. 
  
Puntos de información turística y señalización 
para el visitante 
  
Quioscos de bebidas y refrigerios   
Paseo en bote   
Atención y calidad de los guías turísticos   
Servicio de transporte fluvial   
La compra de productos artesanales.   
Alquiler/mantenimiento de bicicletas   
Seguridad ciudadana   
Cuidado y limpieza de los lugares visitados   
Centro de interpretación   
Cocodrilera   
Monetaria 
Creo que el precio que he pagado por los 
servicios es razonable 
  
Esta experiencia supera el precio de los 
servicios pagados 
  
Valoro lo que recibí a cambio de lo que pagué   
No existe otro lugar que me ofrezca la misma 
experiencia por lo que pagué. 
  















Me ha divertido la visita   
Este es un lugar maravilloso para el contacto 




Animaré a mis amigos-familia a que visiten el 
lugar 
  
Recomendaría su visita si alguien me pidiera 
consejo 
  













Edad   
nivel de formación   
categoría profesional   
nivel de renta   
Procedencia del turista   
 








Tabla 4.2. Variables, dimensiones e ítems en función de la literatura científica  





Conocer su riqueza natural: 
flora, fauna y paisajes. 
Carballo Meiriño et al. (2016)   
Contactar con la naturaleza. 
Devesa Fernández et al. (2008); 
Park et al. (2017) 
  
Practicar deportes de 
naturaleza: senderismo, 
bicicleta, etc. 
López-Guzmán y Sánchez 
Cañizares (2009a);Cebrián 
Abellán (2011); Mahika (2011) 
  
La fama y reputación 
turística del lugar. 
Orgaz Agüera et al. (2016)   
Ser un destino turístico 
accesible para mi bolsillo. 
Bronner y de Noog (2014); Ferrer-






Pasar tiempo con familiares 
y/o amigos. 
Chen et al. (2014);  Carballo 
Meiriño et al. (2016) 
  
Búsqueda de tranquilidad. Mahika (2011); Chen et al. (2014)   
El deseo de conocer sitios 
nuevos. 
Plog (2002); Ryan (2003); Carballo 
Meiriño et al. (2016);  
Bonera et al. (2017) 
  




Vivir algo auténtico 
Lee et al. (2015); González-
Martínez (2016) 
  
Enriquecerme personal e 
intelectualmente 
Larsen et al. (2011)   
Admiración por el patrimonio 
natural y su conservación 
Morteza et al. (2016)   
Paz y tranquilidad Mahika (2011)   
Sentirme parte de su 
entorno natural 
López-Guzmán y Sánchez 
Cañizares (2009a); Viñals-Blasco 
et al. (2014); Morteza et al. (2016) 
  
Renovar y llenarme de 
energía 
Hu (2016)   
FUNCIONAL 
La belleza paisajística. 
Johanson (2008); Morteza et al. 
(2016) 
  
La conservación del 
patrimonio natural. 
Viñals-Blasco et al. (2014); 
Morteza et al. (2016) 
  
Atención y variedad de los 
restaurantes 
Kim y Park (2017)    
La conservación de las 
infraestructuras: puentes, 
pasarelas, etc. 
Sparks y Pau (2009)   
Puntos de información 
turística y señalización para 
el visitante 
Tenor Peña et al. (2017)    
Quioscos de bebidas y 
refrigerios 
Kim y Park (2017)    
Paseo en bote 
Viñals-Blasco y Alonso-Monasterio 
(2016) 
  
Atención y calidad de los 
guías turísticos 
Do et al. (2014); Viñals-Blasco y 
Alonso-Monasterio (2016) 
  
Servicio de transporte fluvial 
Viñals-Blasco y Alonso-Monasterio 
(2016) 
  
La compra de productos 
artesanales. 







Tabla 4.2. (Continuación)  
 
 















FUNCIONAL Seguridad ciudadana 
López-Guzmán y Sánchez 
Cañizares (2009a); Williams y 
Baláz (2014); Tenor Peña et al. 
(2017) 
 
Cuidado y limpieza de los 
lugares visitados 
Viñals-Blasco et al. (2014); 
Tenor Peña et al. (2017) 
 Centro de interpretación Do et al. (2014)  
 Cocodrilera Do et al. (2014)  
MONETARIO 
Creo que el precio que he 
pagado por los servicios 
es razonable 
Yang y Peterson (2004); Lee et 
al. (2016); Rasolimanesh 
(2016) 
Esta experiencia supera el 
precio de los servicios 
pagados 
Vega et al. (2015); Carballo 
Meiriño et al. (2016) 
Valoro lo que recibí a 
cambio de lo que pagué 
Kwun (2004) 
No existe otro lugar que 
me ofrezca la misma 
experiencia por lo que 
pagué. 
Jélvez Caamaño et al. (2015) 
Pienso que recibí un buen 
servicio 





Disposición a pagar por 
conservar el Área Nacional 
Protegida 
Carbal Herrera et al., 2010; 
Hidalgo Fernández et al. 





Me ha divertido la visita Antón et al. (2017) 
Este es un lugar 
maravilloso para el 
contacto con la naturaleza 
Wang et al. (2017) 




Animaré a mis amigos-
familia a que visiten el 
lugar 
De Rojas y Camarero (2008); 
Zhang et al. (2014); Cong 
(2016); Antón et al. (2017) 
Recomendaría su visita si 
alguien me pidiera consejo 
Barroso Castro et al. (2007); 
Folmer et al. (2013); Cong 
(2016); Antón et al. (2017) 
Tras mi experiencia, creo 
que volveré en el futuro 
Mc Kercher et al. (2012); Stylos 
et al. (2017) 







4.2.1.2. Pre-test y presentación del cuestionario 
 
Una vez confeccionado el cuestionario y previo a la realización del trabajo 
de campo, es necesario ejecutar un pre-test para conocer la medida de su 
fiabilidad. Siguiendo a Nahm et al. (2002), se ha analizado la confianza y validez 
de los cuestionarios, mediante la correcta selección de las variables, evitando la 
ambigüedad de los enunciados de las preguntas mediante el acuerdo entre 
expertos.  
La muestra piloto de la encuesta realizada estuvo constituida por 30 
personas y fueron recopiladas sin que se observen dificultades con la 
comprensión del cuestionario, que fue consignado en español y en inglés. 
Considerando que el cuestionario fue comprobado tomando en cuenta la 
literatura existente, la revisión por parte de los expertos y la validación de la 
encuesta aplicada a una muestra piloto, se considera que es apto para ser 
aplicado a fin de conseguir los objetivos propuestos. 
El cuestionario se presenta considerando una distribución en seis partes: 
características del viaje, motivaciones, valor percibido, disposición a pagar, 
satisfacción y lealtad; y, características sociodemográficas del visitante. El 
número total de ítems para la encuesta fue de 51 (tabla 4.3). El cuestionario 
consta de cuatro folios sobre los que se pidió a los turistas encuestados que 
respondan de manera independiente, sin intervención de terceros (Anexo 1).  
 
Tabla 4.3. Cantidad de indicadores por secciones del cuestionario. 
Secciones 
Indicadores en el cuestionario 
Primera: Características del viaje 4 
Segunda: Motivaciones 9 
Tercera: Valor percibido 26 
Cuarta: Disposición a pagar 1 
Quinta: Satisfacción y lealtad 5 
Sexta: Características socio demográficas 6 
Total de ítems 51 




4.3. Descripción de la muestra y recolección de datos 
  
4.3.1 Muestreo y error muestral 
 
Para la aplicación del cuestionario, se requiere seleccionar la muestra de 
la población sobre la cual se recolectarán los datos. Esta muestra debe ser 
estadísticamente representativa para lograr que los resultados conseguidos de 
las encuestas sean válidos, representativos, generalizables y extrapolables al 
conjunto de la población; y reducir al mínimo el error estándar (Kalton y Heeringa, 
2003).   
Para este estudio, se ha determinado una muestra de conveniencia, 
utilizada en este tipo de investigación donde los encuestados se pueden 
encontrar fácilmente en un espacio y tiempo dado (Finn et al., 2000). La muestra 
no fue estratificada por ninguna variable (por ejemplo, género o lugar de 
procedencia, ni por ninguna otra) debido a la falta de investigación previa que 
pueda apoyar dicha estratificación. 
 A continuación, se justifica la selección de la muestra a utilizar, así como 
el cálculo para determinar su tamaño representativo y los datos técnicos del 
estudio.  El marco concreto de este estudio es el turista que acude a un destino 
de naturaleza como es la Isla Santay (Ecuador), sin que sea relevante el hecho 
de que pernocte o que realice otras visitas dentro de Guayaquil (recordando la 
proximidad de la isla con esta ciudad) o de la provincia del Guayas. Este 
segmento es difícil de analizar ya que el desarrollo turístico de la isla comienza 
en 2014 impulsado por el Gobierno de Ecuador tras un importante plan de 
inversión en infraestructuras realizados desde el 2010: la ecoaldea, puentes 
peatonales, camineras elevadas, entre otras (Ministerio de Ambiente de 
Ecuador, 2010).  Así, en 2016, las 32 áreas naturales protegidas en Ecuador 
registraron la visita de 1.842.333 personas, de los cuáles 1.557.339 fueron 
visitantes nacionales y 284.994 fueron extranjeros. Por normativa, el Parque 




visitas.  Entre las áreas naturales del país más visitadas en ese año destacan el 
Área Nacional de recreación Isla Santay, la Reserva de Producción Fauna 
Marina de Santa Elena, el Parque Nacional Galápagos y el Parque Nacional 
Cotacahi-Cayapas, a las que corresponden, respectivamente, el 16,7%, 14,9%, 
10,6% y 9,7% del total de visitas (Ministerio de Turismo de Ecuador, 2016b).  
En cuanto al tamaño de la población objeto de estudio, se consideró el 
número de turistas que visitaron la Isla Santay en el año 2015.  Así, según los 
datos proporcionados por el Ministerio de Ambiente de Ecuador (2016b) un total 
de 491.715 turistas acudieron a la isla durante el año 2015.  De esta manera y 
con carácter aproximativo, si para esta investigación se hubiese utilizado un 
muestreo probabilístico y aleatorio, el error muestral sería del ± 3,27% para un 
nivel de confianza del 95%, Asimismo, el cálculo de una muestra de 894 
encuestas.  
En la tabla 4.4 se presenta la ficha técnica de la investigación. 
 
Tabla 4.4: Ficha técnica de la investigación 
Descripción 
Año 2015 
Número de turistas llegados a la Isla Santay (2015) 491.715 visitantes 
Ámbito geográfico Isla Santay (Ecuador) 
Periodo de realización Junio-Septiembre 2016 
Procedimiento Muestreo de conveniencia 
Muestra 894 
Error muestral ±3,27% 
Nivel de confianza 95,0%  p=q=0,5 
Control de la muestra 
Realización y supervisión del trabajo por 
la autora de la investigación 







4.3.2. Recopilación de datos 
 
Una vez determinado el tamaño de la muestra con el número necesario 
para que sea válida, se inicia la recolección de los datos. Se quiso que el número 
de cuestionarios aplicados supere al mínimo obligatorio con la finalidad de 
disminuir el error muestral. Se realizaron un total de 1.064 encuestas en el año 
2016, de las cuales 894 resultaron válidas.   
La recopilación de datos sobre el sentir de los turistas en Isla Santay se 
realizó de junio a septiembre de 2016.  Las encuestas fueron realizadas a lo largo 
de los diferentes días de la semana al objeto de recolectar el grupo más amplio 
posible de individuos y situaciones. El cuestionario, al igual que en la prueba 
piloto, fue auto-administrado y anónimo. Las encuestas se pasaron en los dos 
idiomas señalados -español e inglés- seleccionando su aplicación según la 
lengua que permitiese la posibilidad de comunicación con el encuestado para 
evitar que alguno sea excluido. El equipo de encuestadores siempre estuvo 
presente en caso de dificultades.  La primera pregunta formulada a las personas 
seleccionadas indagó sobre si su domicilio habitual era en la ciudad de 
Guayaquil, excluyéndolas en caso de dar una respuesta afirmativa, debido a que 
la opinión de los excursionistas no es objeto de este estudio.  
La herramienta de investigación fue aplicada por un equipo de cinco 
encuestadores debidamente capacitados al efecto. Los encuestadores están 
vinculados a la Facultad de Administración y Ciencias Políticas de la Universidad 
Casa Grande (Guayaquil-Ecuador), coordinados, dirigidos y supervisados por la 
autora de esta investigación.  Ellos recibieron instrucciones precisas en relación 
a los objetivos del estudio, particularidades del cuestionario, urbanidad requerida 
para la recogida de datos y criba de los encuestados. Los encuestadores se 
ubicaron en diferentes localizaciones dentro de la Isla Santay para lograr las 
encuestas, circunscribiendo la salida de la isla en el puente peatonal y el sitio de 
espera en el muelle, que conectan la isla con la ciudad de Guayaquil, siendo la 
táctica de selección de aquellos turistas o excursionistas que aparecían y 




Se obtuvo una baja tasa de rechazos al cuestionario y no fue significativa en 
función de ninguna variable. Se organizaron, tabularon y analizaron los datos 
usando el programa SPSS 23.0 para Windows.  
 
4.4. Técnicas aplicadas en el análisis de datos 
 
La comunidad científica y el investigador cuantitativo ponen mayor peso 
en el uso de las matemáticas y de la estadística como lenguaje de la ciencia para 
la presentación y análisis de resultados. Los aspectos relacionados con la validez 
y confiabilidad que el investigador debe considerar incluye los siguientes puntos: 
 La validez de argumento para cerciorarse de que se está midiendo 
lo que la teoría propone deba medirse.  
 La validez externa para demarcar los juicios de selección de la 
muestra. 
 La fiabilidad o consistencia interna para exponer que la 
aproximación es racional en el tiempo. 
 El análisis factorial para cotejar que el constructo expresa la 
investigación determinada (Ramírez Atehortúa y Zwerg-Villegas, 
2012). 
Una vez compilada la información de los cuestionarios y creada la base 
de datos, su tratamiento se realizó mediante el manejo de herramientas 
estadísticas univariantes, bivariantes y multivariantes.  Los datos se analizan 
utilizando una variedad de técnicas estadísticas.  En primer lugar, una prueba de 
fiabilidad estadística (Alfa de Cronbach) para evaluar las propiedades métricas 
de los instrumentos aplicados (Eisinga et al., 2012).  En segundo lugar, un 
análisis factorial como técnica de reducción de datos para encontrar dimensiones 
o grupos homogéneos desde las variables representativas del valor percibido de 




sobre el valor percibido extraídas del análisis factorial, se utiliza un análisis de 
agrupación multivariada de casos (análisis de conglomerados jerárquicos y K-
medias) para analizar la similitud entre los datos seleccionados por los visitantes 
encuestados.  En cuarto lugar, un análisis discriminante para validar la 
agrupación de casos obtenidos en dichos conglomerados. Quinto, los segmentos 
obtenidos son objeto de aplicación de estadísticos y medidas de asociación que 
brindan información para el estudio de posibles asociaciones entre variables a 
partir de una tabla de contingencia bidimensional.  Por último, se emplea los 
análisis estadísticos no paramétricos de varianzas, H de Krustal-Wallis y la U de 
Mann-Whitney para identificar y analizar diferencias significativas entre grupos 
de la muestra, para confirmar la posible relación entre los datos (Hair et al., 
2014).  
 
4.4.1. Análisis estadístico de los datos. 
 
La examinación de los datos que busca operacionalizar las variables 
estudiadas, sigue el procedimiento utilizado en estudios previos de Kolar y 
Zabkar (2010); Lee et al. (2016); Hall et al. (2016); Jimber del Río et al. (2017b).  
Para este estudio se han utilizado varios enfoques de investigación. 
Primero, se busca estudiar el perfil sociodemográfico del visitante a la Isla 
Santay, meramente mediante una tabla de frecuencias, donde se exhiben las 
frecuencias absolutas de las variables del constructo referente al perfil 
sociodemográfico (Mendenhall et al., 2013).  
El análisis estadístico descriptivo puede ser utilizado como predictor de la 
forma de la distribución de frecuencias poblacionales (Mendenhall et al., 2013). 
El análisis estadístico univariante es aquel que se concentra en observar una 
característica de los encuestados a la vez, que en estadística se denominan 
variables. Entonces, existen dos tipos de variables, las de carácter cualitativo 




numéricamente; y las de carácter cuantitativo (nivel de renta, edad, etc.), cuyo 
valor se mide en cifras.   
El procedimiento de análisis de los datos en esta Tesis Doctoral se realiza 
mediante un análisis estadístico univariado (análisis de frecuencias y medidas 
de posición y dispersión) y bivariado entre los ítems a efectos de analizar y 
determinar las posibles correlaciones significativas y relaciones de dependencia 
entre ellas. Las técnicas conducentes al análisis de los datos emanados del 
trabajo de campo se van a aplicar en función del tipo de variable.  
 
  Alpha de Cronbach 
 
La aplicación del estadístico Alpha de Cronbach es una de las medidas 
de confiabilidad más utilizadas en las Ciencias Sociales como indicador de la 
calidad de las puntuaciones de un cuestionario (Sijtsma, 2009). El Alpha de 
Cronbach describe la confiabilidad de una suma de mediciones que pueden 
representar cuestiones múltiples o ítems de prueba.  Se hace referencia al Alpha 
de Cronbach como una medida de confiabilidad de “consistencia interna” (Bonett 
y Wright, 2014).  Partiendo del cálculo de las varianzas, se busca valorar la 
fiabilidad de las respuestas del cuestionario, cuanto más cerca este valor sea del 
1, la consistencia interna de los ítems analizados es mayor (Domínguez-Lara y 
Merino-Soto, 2015).  Este coeficiente de la escala global muestra un valor 
indicativo de una consistencia interna meritoria entre los elementos de esa 
escala.  El valor de alpha alcanza un número positivo entre 0 y 1, donde cero 
indica ausencia total de consistencia interna, y el uno indica que los ítems 
redundan completamente. El valor de 0.5 se considera como un valor mínimo de 
aceptación en el caso de una investigación básica, como es este caso, y sobre 
0,85 cuando se trata de una investigación de diagnóstico (Morales Vallejo et al., 
2003). 
Aunque el alpha de Cronbach es una medición informativa en sí misma, y 




es importante considerar que, en un análisis estadístico, la falta de fiabilidad de 
la variable de respuesta reduce el poder y la precisión de la inferencia. La falta 
de fiabilidad de una variable predictora en un modelo de regresión lineal simple 
atenúa la estimación de la pendiente, la falta de fiabilidad de una variable de 
respuesta atenúa una diferencia de medias estandarizada y para una variable 
bivariada, la correlación se atenúa por la falta de fiabilidad de cada variable 
(Bonett y Wright, 2014).  
Pese a que muchos estudios podrían considerarse que tienen poca 
consistencia interna al tener un Alfa de Cronbach por debajo de 0.7, Bonett y 
Wright (2014) defienden que no hay valor universal de fiabilidad mínimamente 
aceptable, puesto que este depende del tipo de aplicación. El enfoque debe estar 
en el valor de confiabilidad de la población y no en el valor de confiabilidad de la 
muestra.  De hecho, en las aplicaciones de prueba de hipótesis, se obtienen 
pruebas más potentes cuando los tamaños de muestra son más grandes. 
 
 Análisis de componentes principales 
 
Esta técnica multivariante trata de sintetizar y dar una estructura a la 
información de una matriz de datos.  Este método algebraico permite un 
tratamiento conjunto de las variables que permite reducir los datos correlados en 
nuevas variables incorreladas, facilitando su interpretación (Peña, 2002).  Este 
análisis radica en identificar las variables latentes creadas mediante la 
combinación de las variables observadas; para sintetizar los datos y 
relacionarlos entre sí, encontrando ejes o dimensiones que sean linealmente 
independientes, que conserven la varianza total y que no tengan correlación 
entre ellas. El análisis de componentes principales es una técnica de 
categorización de individuos ya que su lógica es la de agrupar variables (Lozares 
Colina y López Roldán, 1991). 
Las medidas de adecuación de la muestra son el coeficiente Kaiser-




de la varianza que manifiesta similitud con la variable estudiada. Mientras este 
coeficiente sea cercano a 1, significa una que el modelo de análisis factorial es 
adecuado. También, el estadístico de Barlett es un indicador de esfericidad de 
las variables iniciales que indica la significación de que la probabilidad de que se 
cumpla la hipótesis de no correlación entre las variables o que exista 
independencia entre ellas. Se obtiene mediante la transformación X2 del 
determinante de la matriz de correlaciones (Lozares Colina y López Roldán, 
1991). 
 
 Análisis de conglomerados: jerárquico y no jerárquico (K-
medias) 
 
El análisis de conglomerados o clústers consiste en agrupar elementos en 
grupos homogéneos en función de sus similitudes (Figueiredo Filho et al., 2014). 
Esta técnica de análisis se utiliza cuando se dispone de datos que se sospecha 
son heterogéneos y se busca dividirlos en grupos, de manera que cada elemento 
pertenezca a un solo grupo, todos sean clasificados y que al mismo tiempo cada 
grupo sea homogéneo. Este análisis permite la partición de datos, construcción 
de jerarquías de acuerdo a su similitud y la clasificación de las variables (Peña, 
2002). 
Esta técnica tiene un gran número de aplicaciones en investigaciones de 
mercado, principalmente en la segmentación de mercados para agrupar las 
preferencias respecto a las variables de beneficios percibidos y, en el 
comportamiento del consumidor, cuando se busca identificar grupos de 
compradores homogéneos (Malhotra, 2016).  El análisis de conglomerados es 
descriptivo más no explicativo.  La lógica subyacente a este análisis es similar a 
la del análisis factorial, pero en esta no se trata de representar los casos en un 
número de factores sino en un conjunto de casos en un menor número de 
grupos; y también, difiere del análisis discriminante porque en el de 
conglomerados no hay conocimiento previo sobre los elementos que pertenecen 




El análisis de conglomerados busca agrupar las variables para lograr 
conjuntos relativamente homogéneos y, al mismo tiempo la mayor diferencia 
entre dichos grupos.  Para realizar este análisis se requiere elegir las variables, 
luego seleccionar la medida de asociación y luego escoger la técnica de clúster, 
para finalmente validar los resultados. Las variables pueden ser cualitativas 
(ordinales o nominales) y cuantitativas (discretas o continuas).  La elección de 
medida de asociación puede ser de distancia o de similaridad. Una medida de 
asociación de distancia implica que los grupos formados contienen individuos 
parecidos y que la distancia entre ellos es pequeña; mientras que una medida 
de similaridad contiene grupos con altas similitudes entre ellos. La técnica de 
clúster puede ser jerárquica o no jerárquica (Burns y Burns, 2014). 
 
 El análisis jerárquico 
 
El análisis de conglomerados jerárquico considera cada caso como un 
grupo separado y luego los ordena secuencialmente, reduciendo el número de 
grupos hasta que quede un solo conglomerado. Este método utiliza las distancias 
entre elementos o sus diferencias para formar los grupos (Burns y Burns, 2014). 
La técnica jerárquica puede ser aglomerativa o divisiva. El aspecto diferencial es 
que el resultado final está vinculado a etapas, similar a un árbol.  Para determinar 
el número óptimo de conglomerados se debe revisar los cambios notorios hasta 
detectar el lugar donde los coeficientes de aglomeración cambiaron, mediante el 
análisis del dendograma.  Éste es un diagrama de árbol que representa 
gráficamente el proceso de formación de conglomerados.  Los procedimientos 
aglomerativos consisten en operaciones de enlace (único, completo y promedio), 
de varianza (técnica de Ward) y de centroides (Malhotra, 2016).   
El método de enlace único se basa en la distancia más corta entre 
individuos de dos diferentes grupos. El enlace completo se basa en la condición 
opuesta; es decir, considera la distancia máxima entre ellos.  El enlace promedio 
se asienta en las similitudes promedio entre los grupos con todos los miembros 




valores medios de las variables en el grupo.  El método de varianza de Ward 
asigna la membresía a un conglomerado calculando la suma total de las 
desviaciones al cuadrado de la media de un grupo.  El criterio para la formación 
del clúster es el menor aumento posible en la suma de cuadrado (Burns y Burns, 
2014).  
 
 El análisis no jerárquico (K-medias) 
 
Los procedimientos de agrupación no jerárquicos suelen llamarse de K-
medias y se utilizan para conocer, como punto de partida, el número de clústers, 
maximizando la homogeneidad intra-grupos y la heterogeneidad entre grupos. 
Luego los grupos se asignan de acuerdo a las similitudes con ese número de 
clústers especificados previamente y asignando sistemáticamente 
observaciones a los grupos, tratando de reducir la distancia media entre cada 
elemento de un clúster y su centroide.  Este método es más adecuado cuando 
se tienen muestras superiores a mil individuos (Figueiredo Filho et al., 2014). 
Existen procedimientos para dar cuenta de la validez de los 
conglomerados; es decir, la medida en la que los datos se estructuran realmente 
en grupos.  Una de ellas es realizar varias veces el análisis jerárquico bajo las 
diferentes medidas para comprobar que surgen los mismos conglomerados.  
También se revisa la correlación de Pearson entre medias de cada ítem para 
observar su grado de significancia (Burns y Burns, 2014; Malhotra, 2016).  
Así, a partir de las dimensiones sobre el valor percibido de la Isla Santay 
como destino turístico extraídas del análisis factorial, y para segmentar a los 
integrantes que componen la muestra y analizar las características propias de 
cada grupo, se ha utilizado el análisis de clústeres. Se utiliza esta técnica 
multivariante de agrupación de casos para intentar encontrar la existencia de 





 Análisis discriminante y medidas de asociación 
 
Se utiliza el análisis discriminante como una técnica estadística para 
clasificar los datos en grupos a partir de un conjunto de variables. Se busca la 
pertenencia de cada dato a uno u otro grupo mediante una variable categórica 
que puede tomar tantos valores como grupos existentes.  Esta variable es la 
variable dependiente y se denomina clasificadora, de criterio, predictora o 
explicativa.  La información es sintetizada en una función que luego permite 
clasificar y explicar la pertenencia de cada individuo a los diferentes segmentos 
obtenidos y cuantificar su peso.   
La aplicación del análisis discriminante de individuos parte del supuesto 
de que los individuos se pueden asignar a solamente dos grupos, para ello se 
utiliza la función discriminante de Fischer.  Se trata de establecer el eje 
discriminante cuya distribución esté lo más separada entre grupos y lo menos 
dispersa intra-grupos, a partir de un punto de corte (Malhotra, 2016).   
A partir de la clasificación de los datos se puede formular hipótesis de 
carácter inferencial realizando contrastes de significación sobre el modelo. Los 
estadísticos de Barlett-Box, Hotelling y Lambda de Wilks se utilizan para 
contrastar las hipótesis de homoscedasticidad y normalidad del modelo, y la 
diferencia significativa de medias poblacionales de los grupos (Pérez López, 
2004).  La validez del análisis discriminante se puede confirmar determinando la 
proporción de aciertos; esto es, dado que un caso se asigna al grupo cuyo 
centroide es más cercano, se suman los elementos de la diagonal y su resultado 
se promedia para el número de casos (Malhotra, 2016)  
La técnica de análisis discriminante atiende a una validación de la 
agrupación de los casos obtenidos en el análisis de conglomerados. Asimismo, 
a partir de los segmentos resultantes, se aplican medidas de asociación para el 






 Análisis de datos no paramétricos: Krustal-Wallis y U de Mann-
Whitney 
 
Las pruebas no paramétricas de contraste estadístico se utilizan cuando 
una variable está medida en escala ordinal (Guardia Olmos et al., 2007). 
También se emplea procedimientos estadísticos no paramétricos con el 
propósito de analizar diferencias significativas entre grupos de la muestra.  En 
este sentido, las pruebas que se realizarán para dicho análisis son la prueba U 
de Mann-Whitney y el análisis de varianza de un factor Krustal-Wallis.   
La prueba U de Mann-Whitney es una prueba de suma de rangos.  Ésta 
ayuda a comprobar si dos muestras independientes fueron extraídas de la misma 
población (Levin y Rubin, 2004) y si existe una diferencia significativa en las 
proporciones emanadas de dos muestras independientes que tienen libre 
distribución, comparando la diferencia entre su localización.  Esta prueba es la 
prueba t de dos muestras independientes cuando se asume que las varianzas 
son iguales (Rivas-Ruiz et al., 2013).  Este estadístico se calcula organizando 
las observaciones de las dos muestras de manera ascendente, asignando con 
el número uno a la observación de menor magnitud, para posteriormente revisar 
las diferencias entre dichas observaciones.  
La prueba compara cada observación de una muestra con cada 
observación de la segunda muestra, si las muestras tienen la misma mediana, 
entonces cada observación tendrá un 50% de probabilidad de ser mayor o menor 
que la observación de la otra muestra (Malhotra, 2016).  
Para comparar más de dos grupos no relacionados, la prueba adecuada 
es la de Krustal-Wallis (Rivas-Ruiz et al., 2013).  El análisis de varianza de un 
factor Krustal-Wallis es una prueba que examina la diferencia existente entre 
medianas y los datos de los grupos se organizan en una sola clasificación.  La 
prueba de Krustal-Wallis es una prueba de ANOVA no paramétrica que maneja 
el valor del rango de cada caso y no solamente su ubicación con respecto a la 
mediana.  Esta prueba no asume normalidad en los datos, a diferencia de la 




distribución.  En este sentido, la hipótesis formal es que las poblaciones son 
diferentes de cualquier manera, por lo tanto, la prueba es sensible a las 
diferencias de medianas o medias, más que a las diferencias entre varianzas 
(Diaz Mata, 2013). 
En esta Tesis Doctoral se ha aplicado métodos de análisis estadísticos 
multivariantes que escrutan las posibles relaciones entre las variables latentes 
dependientes e independientes simultáneamente para construir un modelo 
replicable a otras realidades (Gefen et al., 2000).  Esta serie atesta la obtención 
de medidas válidas y fiables para lograr deducir o inducir conclusiones relativas 
a las relaciones latentes entre los constructos. 
Este estudio incluye la aplicación de estadísticos para valorar la fiabilidad 
de las contestaciones del cuestionario (alpha de Cronbach).  Se ha empleado la 
técnica de reducción de datos (análisis factorial) al objeto de encontrar 
dimensiones homogéneas con relación al valor percibido de los atributos y 
elementos turísticos del destino.  El punto de partida para la aplicación de la 
técnica multivariante de agrupación de casos (jerárquicos y K-medias) han sido 
las dimensiones extraídas del análisis factorial.  La agrupación de casos ha 
permitido distinguir la existencia de similitud o parecido entre las respuestas 
recopiladas en los encuestados. Se ha hecho uso de la técnica del análisis 
discriminante para certificar la validez de agrupación de los casos obtenidos en 
el análisis de conglomerados.  A partir de los grupos o segmentos extraídos se 
ha trabajado con estadísticos y medidas de asociación que facilitan el estudio de 
la información y ayudan a determinar los patrones de asociación dables entre 
variables.  Estas pautas son mostradas a partir de una tabla de contingencia 
bidimensional (Rho-Spearman y Tau de Kendall). De igual manera, se han 
practicado procedimientos estadísticos no paramétricos (H de Krustal-Wallis y la 







 Análisis de medidas de correlación no paramétrica por rangos: 
Spearman y Kendall 
 
El coeficiente de correlación (rho ρ) oscilan en un rango válido de -1 hasta 
+1 (-1≤ ρ ≤+1).  La correlación mide la intensidad con la que variable se relaciona 
linealmente con otra, que pudieran tener o no una relación causal entre sí, pero 
podrían estar relacionadas.  Para medir la correlación entre variables de tipo 
cualitativa con escalas de medida ordinal puede hacerse uso de los coeficientes 
de correlación de Spearman y de Kendall. 
El coeficiente de correlación de Spearman es una versión no paramétrica 
de la correlación de Pearson.  Se basa en rangos y es adecuado cuando se 
estudia la asociación lineal entre variables cuantitativas con escalas de medidas 
ordinales y datos agrupados en intervalos que no siguen un comportamiento de 
distribución normal.  El coeficiente puede alcanzar valores entre -1 y 1, donde el 
signo es indicativo de la dirección de la relación y un mayor valor marca una 
mayor fuerza de la relación entre las variables estudiadas (Pérez López, 2004). 
El coeficiente de Kendall, denominado  (tau) de Kendall, es una medida 
de correlación no paramétrica que busca determinar, mediante intervalos 
jerarquizados, el grado de asociación lineal entre dos variables cuantitativas pero 
dichas variables no siguen un comportamiento de distribución poblacional 
normal.  Este estadígrafo puede ser utilizado con preferencia al de Spearman 
cuando existen empates (Elorza Pérez Tejada, 2008).  
El coeficiente de Kendall tiene dos variantes tau-b y tau-c; y es idóneo 
cuando las dos variables estudiadas no tienen distribución normal y muestran 
escalas de medidas ordinales (Pérez López, 2004). La estadística Tau-b hace 
ajustes ante empates y puede ir desde la inversión perfecta o asociación 
negativa (-1) hasta la asociación positiva o correlación perfecta (+1), el valor de 
cero revela la ausencia de asociación entre las variables.  Por otra parte, para 
analizar datos en tablas de contingencia donde la escala subyacente de ambas 
variables tiene un numero distinto de valores posibles, es más adecuado utilizar 





4.5. Hipótesis del estudio  
 
La formulación de hipótesis es el elemento clave que une la teoría y la 
investigación que conlleva a generar nuevas aportaciones a la ciencia (Goode y 
Hatt, 2000), e indica que lo que se trata de probar son explicaciones tentativas 
del fenómeno estudiado. Es decir, abre paso a la parte empírica (Hernández 
Sampieri et al., 2014). 
 Según Batthyány et al. (2011), las hipótesis provienen de la revisión de la 
literatura y es deseable que cumplan características de ser verosímiles, 
contrastables, refutables, precisas, comunicables y generales para ser 
consideradas hipótesis científicas.  Es de relevancia tener en mente que lo 
medular de la investigación es la hipótesis, pues ésta guía la construcción de los 
datos y la generación del conocimiento científico (Hernández Sampieri et al., 
2014).  Para ello se requiere de rigor científico y ético que se relaciona con los 
elementos básicos de la investigación, desde lo epistémico, metodológico y 
teórico (Ramírez Atehortúa y Zwerg-Villegas, 2012).  Las hipótesis son el eje del 
método hipotético-deductivo que se enmarca en el paradigma cuantitativo, que, 
mediante un proceso deductivo, se extraen datos para contrastarlos 
empíricamente (Batthyány et al., 2011). 
La investigación científica implica examinar la realidad desde teorías y 
modelos mediante la formulación de preguntas e hipótesis acerca de cómo 
encontrar respuestas para ellas (Goode y Hatt, 2000; Sautu, 2005). Para dar 
cabida al proceso empírico mediante el cual se busca la demostración de la 
validez de las hipótesis a ser planteadas, se ha optado por un estudio de campo 
que responde a un diseño cuantitativo no experimental transversal con alcance 
en esencia descriptivo y correlacional que busca la ratificación, ampliación o 
afirmación de la pertinencia teórica (Moreno Cornejo, 2003). 
Consecuentes con lo descrito en el marco teórico detallado en los 




constructo básico que se asienta en las motivaciones, el valor percibido, la 
disposición a pagar, la satisfacción y lealtad de los turistas, y las características 
tanto de la visita como las sociodemográficas de los visitantes. Se pretende 
contrastar la teoría presentada con las hipótesis planteadas para el caso del 
humedal Isla Santay en Ecuador, sitio Ramsar # 1041 de Importancia 
Internacional. Cada una de ellas se encuentra fundamentada en la literatura 
científica.  
 
 Hipótesis 1 
H10: El valor percibido de los atributos y elementos turísticos de la Isla 
Santay es un constructo dimensional  
H11: El valor percibido de los atributos y elementos turísticos de la Isla 
Santay no es un constructo dimensional 
 
 Hipótesis 2  
H20: Existen diferentes tipologías de turistas o visitantes en función del 
valor percibido de los atributos y elementos turísticos de la Isla Santay. 
H21: No existen diferentes tipologías de turistas o visitantes en función del 
valor percibido de los atributos y elementos turísticos de Isla Santay. 
 
 Hipótesis 3 
H30: El valor percibido de los atributos y elementos turísticos de Isla 
Santay está condicionado por las visitas previas realizadas. 
H31: El valor percibido de los atributos y elementos turísticos de Isla 





 Hipótesis 4 
H40: Los turistas o visitantes con un mayor nivel de ingresos generan un 
mayor impacto económico sobre la Isla Santay. 
H41: Los turistas o visitantes con un mayor nivel de ingresos no generan 
un mayor impacto económico sobre la Isla Santay. 
 
 Hipótesis 5 
H50: Las motivaciones de los visitantes para acudir a la Isla Santay 
condicionan el valor percibido de sus atributos y elementos turísticos. 
H51: Las motivaciones de los visitantes para acudir a la Isla Santay no 
condicionan el valor percibido de sus atributos y elementos turísticos. 
 
 Hipótesis 6 
H60: El valor percibido de los atributos y elementos turísticos de la Isla 
Santay contribuye y condiciona la experiencia turística del visitante. 
H61: El valor percibido de los atributos y elementos turísticos de la Isla 
Santay no contribuye ni condiciona la experiencia turística del visitante 
 
 Hipótesis 7 
H70: El valor percibido de los atributos y elementos turísticos de Isla 
Santay contribuye y condiciona su posicionamiento en el mercado como 
destino de naturaleza. 
H71: El valor percibido de los atributos y elementos turísticos de Isla 
Santay no contribuye ni condiciona su posicionamiento en el mercado 




 Hipótesis 8 
H80: El valor percibido de los atributos y elementos turísticos de Isla 
Santay contribuye a su sostenibilidad como destino de naturaleza. 
H81: El valor percibido de los atributos y elementos turísticos de Isla 
Santay no contribuye a su sostenibilidad como destino de naturaleza. 
 
Una vez estructuradas las hipótesis, derivadas de la literatura estudiada, 
este documento persigue la investigación empírica. Esta última tiene por objeto 
la realización de un análisis de los datos obtenidos desde las encuestas, así 
como la verificación de las hipótesis y la exhibición de las conclusiones en debate 
con la literatura aprendida.  Finalmente se presentarán las implicaciones que 
este estudio tiene para la gestión, las limitaciones encontradas y propuestas para 
futuros estudios y líneas de investigación. 
 
Resultados













5. RESULTADOS GENERALES DE LA INVESTIGACIÓN  
  
En el presente capítulo, se especifican los primeros resultados derivados 
de la investigación a partir de la herramienta descrita en el capítulo precedente.  
Como resultado de la investigación se detallan en un primer apartado, las 
características de los visitantes a la Isla Santay a partir del análisis global de la 
muestra.  Esta información permite mostrar las variables sociodemográficas de 
género, edad, nivel de formación, categoría profesional y origen de los que 
visitan el destino de ecoturismo estudiado.  Luego se muestra las características 
del viaje en relación a la frecuencia con la que los turistas han asistido a la Isla 
Santay, con quien ha realizado la visita y las fuentes de información para acudir 
al lugar. Asimismo, se describen el gasto y la disposición a pagar, estudiando las 
posibles correlaciones entre las variables del primer bloque (género, edad, 
formación y origen de los visitantes), analizando su significación estadística. 
Del estudio de estas variables se han derivado los resultados que se 






5.1. Características generales de la muestra  
 
Este apartado acopia los resultados de las características socio 
demográficas del turista encuestado y las características del viaje a nivel global, 
reflejados en la encuesta (preguntas 1,2,3,4, 7, 11,12,13,14 y 15).   
 
5.1.1. Datos demográficos de los visitantes de la Isla Santay 
De los 894 visitantes encuestados, el 53% fueron hombres y el 47% 
restante mujeres (figura 5.1).  Al realizar una comparación entre estos datos y la 
estadística provista por el Ministerio de Turismo de Ecuador (2016), la proporción 
de género de los turistas extranjeros que ingresan al país cambia, siendo 58% 
masculino. 
 
Figura 5.1. Género de los turistas que visitan la Isla Santay. 
 
 
  Fuente: Elaboración propia. 
 
 
Las encuestas realizadas permitieron determinar que el perfil del visitante 
corresponde a un hombre (53%  pertenece al sexo masculino, frente al 47% que 
representa el sexo femenino), de edad inferior a los 40 años (de cada diez 
encuestados ocho se encuentran en este intervalo de edad), con un nivel de 
educación elevado, siendo que un 63,45% de los varones encuestados declaran 
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estudios universitarios, ya sea que han alcanzado un nivel de grado o posgrado 
de máster universitario o doctorado, que trabaja como funcionario privado o 
como emprendedor, de nacionalidad ecuatoriana y con ingresos medios 
mensuales inferiores a 1.000,00 dólares estadounidenses (Tabla 5.1). 
 
Tabla 5.1. Perfil sociodemográfico del turista en la Isla Santay 
Variables Categorías Muestra 
Sexo  




(N = 890) 
Menos de 30 años 42,5% 
Entre 30-39 años 32,5% 
Entre 40-49 años 17,5% 
Entre 50-59 años   5,2% 
60 años o más   2,3% 
Nivel Educativo 
Enseñanza Primaria    3,6% 
Enseñanza Secundaria 35,2% 
(N = 891) Grado Universitario 51,0% 
  Posgrado Universitario 10,2% 
Categoría Profesional  




Funcionario público/a 11,3% 
Desempleado/a   5,8% 
Labores del hogar   5,5% 
Profesión liberal   2,6% 
Jubilado   1,7% 
Ingreso Mensual (N=885) 
Menos de US$500  28,2% 
De US$500 a US$750  13,3% 
De US$751 a US$1.000  17,5% 
De US$1.001 a US$1.250  12,5% 
De US$1.251 a US$1.500    5,7% 
De US$1.501 a US$1.750    6,3% 
De US$1.751 a US$2.000    7,8% 
Más de US$2.000    8,7% 
Procedencia del turista  
(N = 894) 
Nacional 73,9% 
Internacional 26,1% 
América del Sur 88,1% 
Europa   6,9% 
América del Norte   4,0% 
Otros   1,0% 
Fuente: Elaboración propia 
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 La proporción de turistas internacionales es baja, tres de cada diez 
encuestados declaró procedencia de otros países, principalmente provenientes 
de América del Sur.  El turista que visita la Isla Santay es primordialmente local, 
proveniente de las demás provincias del país, que decide visitar la isla durante 
su estancia en la ciudad de Guayaquil. 
 
5.1.1.1. Edad de los visitantes 
 
En términos generales, el turista encuestado se caracteriza por ser joven 
(Figura 5.2), donde 8 de cada 10 corresponden a edades menores a 40 años, el 
resto de personas encuestadas tienen menos de 50 (17,5%) y el 7,5% remanente 
corresponde a mayores de 50 años.   
 
 
Figura 5.2. Edad de los turistas que visitan la Isla Santay. 
 
Fuente: Elaboración propia. 
 
Los resultados de la encuesta desprenden información sobre las mujeres, 
éstas son más jóvenes que los hombres. El 46% de las visitantes tienen edades 
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inferiores a 30 años, mientras que el porcentaje de los turistas varones en dichas 
edades se sitúan en siete puntos porcentuales por debajo de esta proporción.  A 
diferencia de este intervalo, los demás rangos de edades se evidencian 
diferencias mínimas entre los sexos (Tabla 5.2).  Al objeto de identificar si existe 
asociación entre el género y la edad se calcula el estadístico de contingencia.  
Este indica que no existe dicha asociación, mostrando características 
independientes para cada variable (coeficiente de contingencia = 0,099; 
p=0,119). 
 
Tabla 5.2. Distribución de edades por sexo 
Variables Categorías Varón Mujer 
Edad 
(N = 890) 
Menos de 30 años 39,41% 45,93% 
Entre 30-39 años 33,47% 31,34% 
Entre 40-49 años 17,80% 17,22% 
Entre 50-59 años 6,36% 3,83% 
60 años o más 2,97% 1,67% 
Fuente: Elaboración propia. 
 
5.1.1.2. Formación académica de los visitantes de la Isla Santay 
 
La encuesta consideró cuatro posibles valores para describir la formación 
académica de los visitantes que acuden a la Isla Santay.  A saber, la educación 
primaria que incluye los primeros seis años de educación básica general 
obligatoria, la secundaria que la conforman los siguientes seis años de educación 
general y preparación de bachillerato, la educación universitaria que la compone 
los estudios técnicos, de licenciatura y grado de tercer nivel y, el posgrado 
universitario que incluye las maestrías y grados de doctorado. 
Los visitantes de la Isla Santay declaran un nivel de formación académica 
elevado.  De los cuatro niveles de formación, el más cuantioso es el que 
corresponde al grado universitario que agrupa a la mitad de los encuestados. 
Resalta un elevado porcentaje en los titulados universitarios ya que un 61,2% de 
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los encuestados declaran haber alcanzado un grado de tercer nivel y/o posgrado 
universitario. Adicional, se encuentra un 35,2% que ha culminado la enseñanza 
secundaria y un 3,1% solo con enseñanza primaria completa (Tabla 5.3).  Solo 
cuatro de cada diez declara que ha culminado la formación de primaria, sin que 
existe una diferencia perceptible entre varones y mujeres.  Sin embargo, se 
puede observar que las mujeres llegan mayormente a terminar la educación 
secundaria y que, dentro del nivel de grado universitario y posgrado, son los 
hombres los que han alcanzado mayoritariamente este nivel de formación (Tabla 
5.4).   Al realizar el cálculo estadístico de contingencia, se sugiere que no existe 
asociación entre las variables de formación y género de los visitantes en la Isla 
Santay (coeficiente de contingencia = 0,06; p = 0,0513). 
 
Tabla 5.3. Nivel de formación de visitantes Isla Santay 
 
Nivel educativo Porcentaje 
Enseñanza primaria completa   3,6% 
Secundaria completa 35,2% 
Graduado universitario 51,0% 
Posgrado-Máster universitario   9,4% 
Posgrado-Doctorado   0,8% 
Total 100% 
Fuente: Elaboración propia  
 
Tabla 5.4. Nivel de formación por género 
Variables Categorías Varón Mujer 
Nivel 
Educativo 
Enseñanza Primaria  3,8% 3,3% 
Enseñanza Secundaria 32,7% 38,1% 
(N = 891) Grado Universitario 53,1% 48,6% 
  Posgrado Universitario 10,4% 10,0% 





Lo anterior sirve para reafirmar lo expuesto por Cheung y Jim (2013), 
identificando a los ecoturistas con una educación universitaria y un ingreso alto, 
lo que resulta en una mayor disposición a gastar dinero en el país de destino.  
Al fijar la atención hacia la edad, se puede observar que cuatro de cada 
diez turistas menores de treinta años tiene grado universitario, cifra similar entre 
los menores de cuarenta años.  A partir de los cuarenta años se evidencia un 
grado de formación mayor, que alcanza el nivel de posgrado y doctorado.  Se 
tiene que la educación de posgrado en estos turistas se alcanza en edades 
inferiores a los 60 años.  Al aplicar el estadístico Tau-c de Kendall, se logra 
identificar que existe correlación entre la edad y el nivel de formación académica 
(Tau-c de Kendall = 0,160; p = 0,000). 
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5.1.1.3. La profesión de los visitantes de la Isla Santay 
 
En cuanto a la categoría profesional de los turistas encuestados (Figura 
5.3), resaltan los funcionarios privados con un 37%, el 21% corresponde a 
empresarios y directivos, que realizan actividades por cuenta propia, ya sea 
como emprendedores, trabajo autónomo o ejercicio libre de la profesión.  El 18% 
de visitantes declaran ser estudiantes, 11% funcionarios públicos, y el restante 
13% corresponden a turistas que efectúan labores del hogar, desempleados y 
jubilados.  
 
Figura 5.3. Categoría profesional de turistas de la Isla Santay 
 
Fuente: Elaboración propia 
 
Diferenciando por sexo, las mayores diferencias se registran en los 
turistas varones jubilados y empresarios, y las mujeres con dedicación a las 



















turistas de género masculino son los más numerosos. El grupo de directivos 
varones es también más numeroso que las mujeres que acuden al sitio (13% 
más hombres que mujeres).  En el grupo de turistas que declaran la profesión de 
funcionarios públicos y privados, se observa que los turistas hombres es, una 
vez más, mayoritario (7% más hombres que mujeres).  Entre los turistas que 
declaran ser estudiantes hay una escasa diferencia en los porcentajes obtenidos. 
En cambio, en las labores del hogar, son las mujeres las que declaran mayor 
dedicación. 
 Los resultados para el grupo que ha contestado en la encuesta que se 
encontraba desempleado, el conjunto representado por las mujeres es mayor 
que los varones, con una diferencia de ocho puntos porcentuales.  El resultado 
obtenido del cálculo del coeficiente de contingencia sugiere la existencia de 
asociación entre las variables de categoría profesional y género (coeficiente de 
contingencia = 0,257; p=0,000), existiendo una relación entre estas variables. 
 
Figura 5.4. Profesión del visitante por género 
 
Fuente: Elaboración propia 











5.1.1.4. Procedencia los visitantes de la Isla Santay 
 
Como se ha detallado, los resultados muestran a un turista de escasa 
representación internacional (Tabla 5.6).  Los turistas extranjeros provienen de 
los países vecinos Colombia (4,5%) y Perú (3,6%) y, Estados Unidos (3,6%); los 
resultados revelan una recepción de turistas del 18,2% del resto de países del 
continente americano. Además, los turistas europeos se contabilizaron en una 
proporción de 7,8% del total de turistas que recibe la Isla Santay; países como 
Francia (2,2%), Alemania (1,5%), España (1,2%) contribuyen con una mayor 
participación a diferencia de los demás países de Europa que visitaron el sitio. 
En menor porcentaje se tuvo visitantes que provienen de países asiáticos.  
 


























Total 100% 100% 
 




Estos datos se encuentran en consonancia con los reportados en las 
estadísticas del Ministerio de Turismo de Ecuador (2016), que refleja que los 
turistas extranjeros que ingresan al país provienen principalmente de Colombia 
(26,7%), Estados Unidos (19,6%) y Perú (18,9%).  Asimismo, una participación 
del turismo receptivo equivalente al 10,0% proviene de Europa y el 1,6% del 
continente asiático. 
Entre los visitantes locales, es decir el 74% de la muestra, como se 
observa en la Figura 5.5, encontramos al turista de procedencia de las demás 
provincias del país.  Prevalece el turista de la provincia del Guayas (provincia de 
mayor proximidad a la Isla Santay) con una participación del 22,5%, seguido del 
turista de Pichincha con un 19,6% de importancia, y así mismo Azuay, El Oro, 
Manabí, Los Ríos y Chimborazo con 39,2% y las demás provincias (17 en total) 
suman el 18,7%.   
 
Figura 5.5. Procedencia de turistas nacionales 
 
Fuente: Elaboración propia a partir de www://imagenestotales.com/mapa-del-ecuador/ 
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Los resultados con respecto al lugar de procedencia de los turistas que 
acuden a la Isla Santay dejan ver la poca proyección internacional y el claro 
carácter local de la isla como destino turístico. Al aplicar la prueba Tau-b de 
Kendall, el resultado sugiere la ausencia de correlación entre las variables de 
procedencia de los turistas y el sexo (Tau-b de Kendall = 0,001; p=0,965). 
Los resultados recopilados revelan que no hay asociación entre las 
variables de procedencia y edad de los turistas encuestados (coeficiente de 
contingencia=0,113; p=0,044).  Al estudiar el nivel de formación y la procedencia 
de los turistas, se tiene que seis de cada diez turistas declaran haber alcanzado 
una educación de posgrado y/o doctorado.   
Del estudio de la variable de la procedencia de los turistas con respecto a 
su nivel de formación académica, se tiene que los turistas locales han 
mayoritariamente culminado la secundaria completa, mientras que los que han 
alcanzado una formación de posgrado es inferior a los turistas extranjeros por al 
menos 18 puntos porcentuales.  De cada diez turistas internacionales, al menos 
ocho declara acreditar una titulación universitaria comprendida entre graduado 
universitario hasta posgrado-doctorado.   
El resultado obtenido del cálculo del coeficiente de contingencia es 
indicativo de la asociación significativa entre estas variables (coeficiente de 
contingencia = 0,237; p=0,000). 
 
Tabla 5.7. Formación académica según la procedencia del turista en la Isla Santay  















Local 4,1% 39,7% 49,8% 5,8% 0,6% 100,0% 
Internacional 2,1% 22,7% 54,1% 19,7% 1,3% 100,0% 





5.1.1.5. Renta disponible de los visitantes de la Isla Santay 
 
La pregunta sobre el nivel de renta familiar disponible muestra poca 
reticencia. Solamente el 1% del total de encuestados prefirieron no contestar.  
Se puede determinar que los turistas que asisten a la Isla Santay declaran tener 
un ingreso mensual inferior a 500 dólares mensuales a diferencia del 8,7% que 
declararon ganar más de 2.000 dólares (Figura 5.6).  
En general, los turistas que visitan la Isla Santay se caracterizan por tener 
una capacidad adquisitiva media, alrededor del 84% de los encuestados 
declaran contar con ingresos por debajo de los 1.500 dólares mensuales.  
 
Figura 5.6. Ingreso disponible mensual de turistas de la Isla Santay (en dólares) 
 
 











Menos de 500 dólares
De 500 a 750 dólares
De 751 a 1.000 dólares
De 1.001 a 1.250 dólares
De 1.251 a 1.500 dólares
De 1.501 a 1.750 dólares
De 1.751 a 2.000 dólares
Más de 2.000 dólares
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Existen diferencias en la renta de los visitantes, atendiendo al género, se 
ha detectado una asociación significativa (coeficiente de contingencia = 0,167; 
p= 0,000) que hace visible que el nivel de renta media declarada por las mujeres 
es un 17% inferior al del sexo opuesto. En Ecuador, el sueldo básico mensual en 
2016 fue de 366 dólares y la renta media era de 700 dólares mensuales. 
Recordando que los resultados obtenidos de la muestra indican que la 
mayoría de los turistas en la Isla Santay declaran ingresos inferiores a 500 
dólares, se tiene que, por edades, los niveles de renta más bajos corresponden 
a las edades de los más jóvenes.  De cada diez turistas que perciben ingresos 
inferiores a 500 dólares, cinco tienen edad inferior a treinta años.  En edades 
entre 30 y 49 años, los turistas declaran percibir entre 1.000 y 1.500 dólares. 
Mientras mayor es el turista, se evidencia una renta mayor.  La renta más 
elevada (más de 2.000 dólares mensuales) se escogió con mayor frecuencia en 
los turistas de edad más avanzada.  De los que perciben más de 2.000 dólares, 
cuatro de cada diez superan los 50 años.  A excepción de los turistas jóvenes 
con edades inferiores a los 30 años, la proporción de turistas que sobrepasa la 
renta media mensual ecuatoriana de 700 dólares es del 60%.  Los jubilados de 
más de 69 años perciben una renta mensual de menos de 500 dólares.  Se 
observa que la renta más alta corresponde a niveles de formación de posgrado 
y doctorado.   
Asimismo, atendiendo a la procedencia declarada de los visitantes, se 
detectan diferencias en el nivel de renta. Los visitantes internacionales declaran 
un nivel de renta más alto que los turistas ecuatorianos (Tabla 5.8), detectándose 
una asociación entre estas variables (coeficiente de contingencia = 0,271; p = 
0,000).  
Los bienes y servicios que pueden ser comprados por los visitantes 
ecuatorianos es un 27% inferior al de los internacionales. En este sentido, algo 
más de la mitad de los turistas ecuatorianos expresan tener una capacidad 




Tabla 5.8. Renta mensual familiar disponible según origen 
Niveles de renta 
(en dólares) 
Origen de los visitantes 
Total 
Locales Internacionales 
Menos de 500  22,1% 5,2% 27,3% 
De 500 a 749  11,3% 1,3% 12,6% 
De 750 a 999  13,4% 3,1% 16,5% 
De 1.000 a 1.249  9,4% 2,9% 12,3% 
De 1.250 a 1.499  3,0% 2,4% 5,4% 
De 1.500 a 1.749  4,4% 2,6% 7,0% 
De 1.750 a 2.000  4,8% 3,2% 8,0% 
Más de 2.000  4,4% 6,6% 11,0% 
Total 73,0% 27,0% 100,0% 
  Fuente: Elaboración propia 
  
5.2. Características generales del viaje en la Isla Santay 
 
La información obtenida en las encuestas (Tabla 5.9) indica que el 70% 
de los visitantes no había estado anteriormente en la Isla Santay, mientras que 
un 30% había repetido la visita.  Por otra parte, los visitantes han acudido a la 
isla acompañados primordialmente por familia y amigos, mientras que solo un 
9% han acudido a este paraje en solitario.   
Asimismo, la principal fuente de información para llegar al sitio ha sido por 
referencia de amigos y familiares y por lo encontrado en redes sociales. En 
cuanto al gasto por persona que los visitantes han incurrido a lo largo de la visita 





Tabla 5.9. Características generales de la visita 
Variables Categorías Muestra 
Visita anterior 
a Santay 
Primera vez 70,0% 
De 2 a 3 veces 24,5% 
Más de 3 veces 5,5% 
Acompañantes 
 durante la 
visita 
Familia y/o amigos 49,8% 
Pareja 29,4% 





Recomendación amigos o familiares 52,0% 
Redes sociales (Facebook. Twitter. etc.) 20,6% 
Anuncios medios de comunicación 16,3% 
Experiencia propia visita previa 14,9% 
Información encontrada en Internet 14,5% 
Folletos turísticos 10,9% 
Recomendación agencia de viajes 7,6% 
Presupuesto 
gasto visita 
Menos de US$5 26,7% 
De US$5 a US$10 42,8% 
De US$11 a US$15 16,5% 
De US$16 a US$20 9,7% 
De US$21 a US$25 2,6% 
De US$26 a US$30 0,9% 
Más de US$30 0,8% 
Fuente: Elaboración propia. 
 
 
5.2.1. Frecuencia de visitas a la Isla Santay 
 
El índice de repetición de visita se expone en la figura 5.7, el 70% de los 
turistas visitó por primera vez la Isla Santay, 24% ha acudido entre dos o tres 
ocasiones y apenas 6% ha ido por más de tres veces.  Asimismo, los resultados 
sobre la intención de volver a visitar la Isla Santay muestran que el 78,6% de los 
encuestados repetirían la visita, 12,6% afirmaron sentirse indiferentes con 
respecto a volver al lugar y 8,8% mencionan que no acudirían nuevamente.   
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Siguiendo la literatura revisada, el alto grado de intención de repetición se 
considera como un indicio del nivel de satisfacción y posible lealtad hacia el 
destino turístico (Deng y Pierskalla, 2011; Meleddu et al., 2015; Meiriño et al., 
2016; González-Mansilla et al., 2019; Suhud et al., 2021).   
 
 
Figura 5.7. Frecuencia de visita a la Isla Santay 
 
 
Fuente: Elaboración propia 
 
Una primera cuestión de análisis es la posible relación entre la repetición 
de las visitas y las diferentes variables sociodemográficas.  En este sentido, se 
presentan los resultados de si el turista ha visitado la Isla Santay con anterioridad 
y su nivel de formación. La Tabla 5.10 muestra que este sitio es más atractivo 
para la repetición de las visitas entre los que han alcanzado un nivel de formación 
mayor.  Los turistas que no habían visitado la isla con anterioridad son, con una 
clara mayoría, los que declaran nivel de estudios primarios (ocho de cada diez 





Sí, de dos  a 
tres veces
24%





Tabla 5.10. Repetición de la visita y nivel de formación 















Primera vez 78,1% 69,4% 69,4% 73,8% 57,1% 70,0% 
Sí, de dos  a tres 
veces 
15,6% 24,8% 25,8% 20,2% 14,3% 24,5% 
Sí, más de tres 
veces 
6,3% 5,7% 4,8% 6,0% 28,6% 5,5% 
Total 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 
Fuente: Elaboración propia 
 
Asimismo, en el análisis de los datos recopilados, se puede indicar que 
los turistas que visitaron por primera vez la isla son mayoritariamente de 
procedencia internacional (Tabla 5.11), mientras que los que declaran haber 
repetido la visita son, en su mayoría, turistas ecuatorianos.  De hecho, para casi 
siete de cada diez turistas locales, se trató de su primera visita a este paraje de 
ecoturismo.  Estos resultados muestran la escasez de esfuerzos realizados para 
estimular la comunicación sobre la existencia de la Isla Santay como destino 
turístico a nivel internacional.    
La proporción de repetición de visitas es más baja en el caso de los 
extranjeros.   El resultado obtenido en la prueba estadística del coeficiente de 
contingencia muestra que existe una asociación leve entre ambas variables 
(coeficiente de contingencia = 0,176; p=0,000). 
 
Tabla 5.11. Repetición de la visita y procedencia 




Primera vez 65,4% 83,3% 70,0% 
Sí, de dos a tres veces 27,7% 15,5% 24,5% 
Sí, más de tres veces 7,0% 1,3% 5,5% 
Total 100,0% 100,0% 100,0% 





En relación a la ocupación y la repetición de visita del turista que visita la 
Isla Santay, se tiene que los empresarios, funcionarios privados y los que 
realizan las labores del hogar, son los que más tienden a hacerlo.  Estos turistas 
se tienen edades entre 30 y 59 años, y mayoritariamente de género femenino. 
En cuanto a si el turista ha visitado la Isla Santay con anterioridad se 
evidencia una asociación significativa baja con relación a la formación (Tau-b de 
Kendall= 0,207; p=0,000), y la procedencia del visitante (coeficiente de 
contingencia = 0,176; p = 0,000), pudiendo despreciar dicha asociación.  
Asimismo, no se evidencia una asociación significativa con el género (coeficiente 
de contingencia = 0,070; p = 0,000), la edad (Tau-b de Kendall = 0,020; p = 
0,515), la ocupación (Tau-b de Kendall = -0,043; p = 0,151), y el nivel de renta 
(Tau-b de Kendall = 0,008; p = 0,767).  
 
5.2.2. Acompañantes para realizar la visita a la Isla Santay 
 
Los resultados muestran que la Isla Santay fue visitada por los turistas 
locales y extranjeros en su mayoría con familia y/o amigos (50%), seguida por la 
opción ‘con pareja’ con un 29%, le sigue ‘con pareja e hijos’ con un 9%; el 9% 
acude solo y ‘con hijos’ 3% (Figura 5.8).   
En concordancia con esta información, se evidencia la dimensión cultural 
de los ecuatorianos que, de acuerdo al modelo Hofstede, es colectivista, con un 
alto grado de interdependencia entre la sociedad y sus miembros (Aguilar 







Figura 5.8. Acompañantes durante la visita a la Isla Santay  
 
Fuente: Elaboración propia 
 
Asimismo, los visitantes internacionales también visitan la Isla Santay en 
compañía de otros, entre ellos familiares y amigos.  En concordancia con lo 
expuesto por Huang y Chiu (2006) y Carballo Meiriño et al. (2016) los turistas 
que acuden a un sitio motivados por la relajación en compañía de la familia y 
amigos tendería a la repetición de la visita.  Esta información es relevante al 
momento de diseñar productos turísticos para ser consumidos de manera 
colectiva. No obstante, si bien los turistas internacionales visitan la isla de forma 
colectiva, su carácter individual se distingue en casi 3 puntos porcentuales en 
comparación con los turistas nacionales (Tabla 5.12).    
 
Tabla 5.12. Acompañantes durante la visita a la Isla Santay por procedencia. 
  Local Internacional Total 
Solo 8,0% 10,7% 8,7% 
Familia y o amigos 51,7% 44,2% 49,8% 
Pareja 27,2% 35,6% 29,4% 
Pareja e hijos 10,4% 7,3% 9,3% 
Hijos 2,9% 2,6% 2,8% 











Familia y o amigos
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Se puede observar que, en el caso de las mujeres, la opción preferida de 
visitar la Isla Santay ha sido con familia y amigos, seguido por la alternativa de 
realizar la visita con la pareja.  Para los varones, su preferencia ha sido ir 
acompañado de familia y amigos, pero en menor medida que las mujeres, 
seguido de ir en pareja, en mayor medida que las mujeres.  Llama la atención 
que los hombres están más dispuestos a realizar la visita solos que las mujeres 
(Tabla 5.13). 
 
Tabla 5.13. Acompañantes durante la visita a la Isla Santay por género 
Acompañantes 
 durante la visita 
Género 
Total Varón Mujer 
Familia y/o amigos 44,7% 55,7% 49,9% 
Pareja 30,9% 27,9% 29,5% 
Pareja e hijos 9,7% 9,0% 9,4% 
Solo 12,5% 4,5% 8,7% 
Hijos 2,3% 3,3% 2,8% 
Fuente: Elaboración propia 
 
La compañía predilecta para realizar el viaje, sin importar la edad, es la 
familia y/o amigos.  Se puede observar que, de acuerdo a las edades, realizar la 
visita con familiares y/o amigos es más importante para el grupo etario de más 
de 60 años.  En segundo lugar, se encuentra la realización de la visita en pareja.  
Realizar la visita en pareja es importante para el grupo de 50 a 59 años. La 
opción preferida es con pareja e hijos para el grupo que se encuentra en los 
cuarenta. Los turistas más jóvenes visitan la isla solos (Tabla 5.14).   
Atendiendo al estudio de la relación existente entre la predilección para ir 
acompañado o no a la Isla Santay y la ocupación, se revisan los datos obtenidos 
de la encuesta.  Atendiendo a la ocupación del encuestado, se tiene que la 
compañía preferida para acudir a la Isla Santay es, en casi todas las categorías 
profesionales, la familia y/o amigos.  Existe una excepción en los directivos, 
quienes cerca de la mitad han visitado la Isla Santay primordialmente con la 
pareja, la tercera parte lo ha hecho con familia y/o amigos, y en tercer lugar (13%) 
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ha preferido hacerlo solo.  La visita con familia y/o amigos predomina 
especialmente entre los funcionarios privados, estudiantes y personas que 
realizan las labores del hogar, quienes más de la mitad acude en grupos de esta 
composición. Entre los estudiantes, destaca una cuarta parte de ellos que visitó 
la isla en pareja.  Entre los que han realizado la visita solos, han sido 
principalmente desempleados y estudiantes.  Para las personas que realizan los 
quehaceres del hogar, la cuarta parte prefiere visitar Santay con su pareja e hijos. 
Para los jubilados, realizar la visita con familia y/o amigos, y con pareja ha tenido 
igual preferencia.   
 
Tabla 5.14. Acompañantes durante la visita a la Isla Santay por edad del turista 
 








Menos de 30 años 53,7% 29,4% 3,7% 10,8% 2,6% 
30-39 años 48,1% 28,0% 11,4% 9,3% 2,8% 
40-49 años 44,2% 31,4% 17,9% 3,8% 3,2% 
50-59 años 43,5% 34,8% 15,2% 6,5% 4,3% 
60-69 años 55,0% 30,0% 10,0% 5,0% ---- 
79 años o más 100,0% ---- ---- ---- ---- 
Fuente: Elaboración propia 
 
También, se puede observar que, para todos los niveles de ingreso, la 
forma más frecuente de visitar la isla es con familia y/o amigos.  Realizar la visita 
con pareja es la segunda alternativa para cada uno de los grupos, alcanzando 
un mayor peso en el grupo con ingresos inferiores a 500 dólares.  La opción con 
menor representación recae en el grupo de renta mayor a 2.000 dólares.  Los 
resultados obtenidos al analizar las variables que reflejan la preferencia de 
acompañantes para realizar la visita a la Isla Santay no indican asociación 
significativa con relación a las variables de sexo, edad, profesión, procedencia, 




5.2.3. Fuentes de información sobre la Isla Santay 
 
En cuanto a cómo el turista ha tenido conocimiento acerca de la existencia 
de la Isla Santay como destino turístico, los resultados (Figura 5.9) muestran que 
el turista se entera principalmente por la recomendación de los amigos y/o 
familiares (52,0%), las redes sociales (20,6%), anuncios en medios de 
comunicación (16,3%), la experiencia previa de visitas anteriores (14,9%), 
información encontrada en internet (14,5%), folletos turísticos (10,9%) y la 
recomendación por medio de agencias de viajes (7,6%).  Esta pregunta es de 
opción múltiple, por esta razón el resultado es mayor del 100%.  
 
Figura 5.9. Fuentes de conocimiento acerca del destino turístico 
 
 
Fuente: Elaboración propia 
 
Se observa que, en el caso de los turistas que acuden por primera vez a 
la Isla Santay es más frecuente que sea gracias a la recomendación de amigos 
o familiares (Álvarez Sousa, 2015) y por información publicada en redes sociales 
(Cheunkamon et al., 2020; Jorge et al., 2020).  Se evidencia también, que los 
turistas que han tenido una experiencia previa visitan la isla nuevamente (Tabla 
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5.15), mientras que los medios menos utilizados para promocionar este sitio 
turístico y que no han provocado una repetición en la visita son la información 
proporcionada por las agencias de viajes y el internet. 
 Como se ha comentado, la mayoría de los visitantes a la Isla Santay no 
había estado con anterioridad en la isla (siete de cada diez turistas la visitó por 
primera vez en el momento de recopilación de los datos).  Una cuestión para 
analizar consiste en que la recomendación de amigos y familiares es la principal 
fuente de conocimiento de la existencia de la Isla Santay como destino turístico 
y que además estimula la repetición de la visita.  La experiencia positiva durante 
la visita previa ha marcado una repetición en la visita del 84%, pudiendo explicar 
un nivel de satisfacción elevado, un aumento en la intención del turista para 
repetir la visita, y extender la publicidad de boca a boca de manera positiva 
(Cong, 2016; Antón et al., 2017). 
 
Tabla 5.15. Experiencia previa y fuentes de conocimiento acerca de la Isla Santay. 
Fuente de información 
Primera 
vez 
De dos  a 
tres veces 
Más de tres 
veces 
Recomendación amigos o familiares 53,2% 53,9% 28,6% 
Redes sociales (Facebook. Twitter. etc.) 20,3% 21,5% 20,4% 
Anuncios medios de comunicación 17,7% 11,9% 18,4% 
Experiencia propia visita previa --- 40,6% 42,9% 
Información encontrada en Internet 16,3% 11,4% 6,1% 
Folletos turísticos 13,3% 5,5% 4,1% 
Recomendación agencia de viajes 9,3% 4,1% 2,0% 
Fuente: Elaboración propia 
 
En lo relativo a la forma como los turistas se han enterado sobre la Isla 
Santay, se evidencia que, luego de la recomendación de amigos y familiares 
como fuente primordial para todas las edades (Tabla 5.16), los más jóvenes que 
se encuentran en edades hasta 40 años se informan por medio de redes sociales 
y, las fuentes de información más utilizadas por los mayores de 40 años son los 
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anuncios en medios de comunicación, la experiencia de visita previa, los folletos 
turísticos y las recomendaciones de las agencias de viajes. 
 
Tabla 5.16. Las fuentes de conocimiento acerca de la Isla Santay en función de la edad. 
Fuente de información 











Recomendación amigos o 
familiares 
48,4% 55,0% 56,4% 56,5% 35,0% 52,0% 
Redes sociales (Facebook. 
Twitter. etc.) 
23,5% 21,1% 16,0% 13,0% 15,0% 20,7% 
Anuncios medios de 
comunicación 
14,3% 14,2% 23,1% 17,4% 30,0% 16,3% 
Experiencia propia visita 
previa 
10,6% 18,0% 17,3% 19,6% 15,0% 14,8% 
Información encontrada en 
Internet 
16,4% 14,9% 11,5% 15,2% ----  14,6% 
Folletos turísticos 13,2% 8,7% 9,6% 10,9% 5,0% 10,8% 
Recomendación agencia de 
viajes 
4,5% 7,6% 11,5% 19,6% 10,0% 7,6% 
Fuente: Elaboración propia 
 
 Como fue indicado con anterioridad, la recomendación de amigos y 
familiares es la fuente de información primordial para este sitio turístico. Para 
analizar las fuentes más importantes para los turistas nacionales, se muestra en 
la Tabla 5.17, que seis de cada diez de ellos ha seguido la recomendación de 
sus amigos y familiares, las siguientes son las redes sociales y anuncios en 
medios de comunicación; donde es la mujer quien predomina en la selección.   
En cambio, el turista internacional ha encontrado información sobre este 
paraje en la recomendación de amigos y familiares, pero otra fuente muy 
importante han sido la recabada en internet, folletos turísticos, redes sociales y 
recomendación de agencias de viaje.  Los varones han preferido como fuente de 







Tabla 5.17. Las fuentes de conocimiento acerca de la Isla Santay en función de la 
procedencia y género del turista. 
Fuentes de información 
Procedencia  Género 
Total 
Local Internacional  Varón Mujer 
Recomendación amigos 
o familiares 
57,9% 35,2%  48,5% 56,0% 52,00% 
Redes sociales 
(Facebook. Twitter. etc.) 
20,3% 21,5%  19,5% 21,9% 20,70% 
Anuncios medios de 
comunicación 
20,1% 5,6%  13,8% 19,3% 16,30% 
Experiencia propia visita 
previa 
17,4% 7,7%  16,1% 13,3% 14,80% 
Información encontrada 
en Internet 
10,7% 25,3%  14,6% 14,5% 14,60% 
Folletos turísticos 7,3% 21,0%  10,6% 11,2% 10,80% 
Recomendación agencia 
de viajes 
2,9% 21,0%  8,3% 6,9% 7,60% 
Fuente: Elaboración propia 
  
 La opción más frecuente para todos los niveles de formación académica 
es la recomendación de amigos y familiares (Tabla 5.18).  Aunque en el nivel de 
máster universitario varía el peso considerablemente (21 puntos porcentuales 
por debajo de los que tienen formación académica de primaria), esta alternativa 
sigue siendo muy importante para ellos.  Las redes sociales, como plataforma de 
comunicación, son predilectas para la mayoría de los niveles, motivando su visita 
(Medina Alvarado et al., 2019; Andrade Mendoza, 2019).  
A excepción de los que declaran haber terminado solo sus estudios 
primarios, para quienes la visita previa marca un peso de mayor importancia 
(18,8%).  Para los turistas que han completado el grado universitario, la 
información absorbida a través de los medios de comunicación ha llamado más 
su atención.  En cambio, para los turistas con posgrado la experimentación 







Tabla 5.18. Las fuentes de información en función de la formación académica. 














amigos o familiares 




9,4% 22,9% 20,9% 15,5% 14,3% 
Anuncios medios de 
comunicación 
12,5% 16,2% 17,2% 15,5%   
Experiencia propia 
visita previa 
18,8% 13,4% 15,0% 15,5% 28,6% 
Información 
encontrada en Internet 
12,5% 11,5% 16,5% 15,5% 28,6% 
Folletos turísticos 9,4% 8,3% 11,5% 17,9% 14,3% 
Recomendación 
agencia de viajes 
3,1% 1,6% 9,3% 22,6% 14,3% 
Fuente: Elaboración propia 
 
Por profesiones, es igualmente destacable la recomendación de familia y 
amigos para las distintas categorías profesionales (Tabla 5.19).  Se tiene que, 
para los directivos, las fuentes de información igualmente importantes como la 
antes descrita han sido los anuncios en medios, los folletos turísticos y la 
recomendación de agencias de viajes.   
Asimismo, se puede observar que para los empresarios y los que se 
dedican a las labores de hogar es igual de importante la experiencia propia de 
visitas anteriores.  Los funcionarios públicos, estudiantes y desempleados basan 
su visita en la información encontrada en internet y las redes sociales, lo que 
indica su mayor disposición a formatos de marketing digital. Los jubilados, en 
cambio, han encontrado información que motivó su visita a la Isla Santay en las 





























13,0% 16,8% 23,8% 18,0% 14,3% 32,3% 17,3% 21,4% 
Anuncios medios 
de comunicación 








13,0% 11,8% 20,8% 14,4% 6,1% 14,6% 23,1% 7,1% 
Folletos 
turísticos 
21,7% 15,5% 6,9% 9,6% 4,1% 12,0% 11,5% 7,1% 
Recomendación 
agencia de viajes 
26,1% 13,0% 6,9% 6,3% 4,1% 3,8% 3,8% 21,4% 
Fuente: Elaboración propia 
  
En relación a los niveles de ingreso declarados, los turistas que perciben 
hasta 1.000 dólares mensuales han encontrado sobre la existencia de la Isla 
Santay como destino turístico por recomendación de amigos y familiares, redes 
sociales y datos encontrados en internet (Tabla 5.20).   
Los que perciben ingresos entre 1.000 y 2.000 dólares mensuales ponen 
mayor atención, luego de la recomendación de familia y amigos, a las redes 
sociales y la experiencia de visitas previas.  Los turistas que cuentan con 
ingresos mayores a 2.000 dólares mensuales se han informado por medio de las 
agencias de viaje.  Este dato es relevante considerando que la mayor cantidad 
de la muestra que respondió que percibe este nivel de ingresos es de 
procedencia extranjera; por lo tanto, este serviría para enfocar la comunicación 
integral en marketing para las diferentes nacionalidades que han visitado la isla.  
Una vez anotada la estadística que corresponde a las diversas fuentes de 
información empleadas para conocer acerca del sitio en estudio, no se ha 
encontrado una relación significativa con las variables que registran el género, la 
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edad, la categoría profesional, la nacionalidad de procedencia, o el nivel de renta 
disponible.  
 
Tabla 5.20. Las fuentes de información en función del nivel de ingresos. 
Fuentes de información 






























amigos o familiares 




23,6% 17,8% 20,0% 22,5% 22,4% 25,0% 20,3% 11,7% 
Anuncios medios de 
comunicación 
16,4% 12,7% 16,1% 13,5% 14,3% 17,9% 24,6% 16,9% 
Experiencia propia 
visita previa 
11,2% 12,7% 13,5% 19,8% 16,3% 19,6% 18,8% 16,9% 
Información 
encontrada en Internet 
12,8% 12,7% 16,8% 12,6% 20,4% 17,9% 15,9% 15,6% 
Folletos turísticos 11,6% 3,4% 8,4% 9,9% 14,3% 10,7% 18,8% 15,6% 
Recomendación 
agencia de viajes 
2,0% 3,4% 5,8% 9,9% 4,1% 8,9% 11,6% 31,2% 
Fuente: Elaboración propia 
 
 5.2.4. El gasto de los turistas en la Isla Santay 
 
El gasto medio presupuestado para la visita a la Isla Santay se sitúa en 
6,3 dólares. La mayoría de los viajeros cuentan con un presupuesto por persona 
para la visitación que llega hasta los 10 dólares (Figura 5.10). Se tiene que el 
gasto de los hombres es equivalente al de las mujeres, aunque han declarado 
un mayor nivel de renta.  El test de Levene confirma la semejanza de las 






De hecho, al realizar el test ANOVA, se confirma la semejanza entre las 
varianzas de ambos géneros (F=0,490; p=0,484), indicando que no existen 
diferencias significativas entre hombres y mujeres con relación al nivel de gasto 
realizado en la Isla Santay y esta diferencia sucede 48,5 veces cada vez, lo que 
indica que no hay significancia estadística que confirme que el gasto entre 
hombres y mujeres sea diferente.   
Al estudiar las variables de presupuesto de gasto y la edad, se tiene que 
los turistas mayores de 40 años asumen un gasto mayor, encontrándose mayor 
amplitud de la dispersión en este subgrupo (F = 0,819; p = 0,367).  Asimismo, se 
logra detectar diferencias significativas al estudiar el gasto y la compañía al 
realizar la visita, con presupuesto de gasto más alto en los turistas que acuden 
a la isla con familia y amigos (F = 27,179; p = 0,000) y con pareja e hijos (F = 
20,288; p = 0,000). 
 
Figura 5.10. Presupuesto para la visita 
 









Menos de 5 dólares
de 5 a 10 dólares
De 11 a 15 dólares
De 16 a 20 dólares
De 21 a 25 dólares
De 26 a 30 dólares




Existe una asociación significativa entre el nivel de ingreso familiar y el 
gasto planeado durante la visita a la isla (Tau b de Kendall = 0,125; p = 0,000), 
esto implica que los turistas con mayores niveles de renta gastan un poco más; 
y, asimismo, aquellos que declaran una renta inferior muestran una 
disponibilidad de gasto menor (Tabla 5.21).  Si bien la asociación entre estas 
variables es significativa, también se puede apreciar que su correlación es débil. 
 
Tabla 5.21. Gasto planeado visita isla Santay en función del nivel de renta 
 
Fuente: Elaboración propia 
 
Si se tiene en cuenta la procedencia de los visitantes, los turistas 
internacionales gastan una cantidad similar a los locales (Tabla 5.22). No se ha 
detectado una asociación significativa entre el gasto y la procedencia. La 
proximidad del coeficiente de contingencia resultante al valor de cero, no permite 
aseverar que existe una asociación entre estas dos variables (coeficiente de 
contingencia = 0,046; p = 0,000).  
 
 
Menos  de 
500 
De 500
    a 750 
De 751




 a 1.500 
De 1.501






Menos de 5 38,0% 23,9% 20,6% 20,7% 30,6% 16,0% 31,8% 15,5% 26,7%
De 5 a 10 33,6% 53,1% 54,3% 46,9% 36,7% 53,5% 39,1% 28,6% 42,9%
De 11 a 15 15,2% 11,9% 18,1% 21,6% 18,3% 12,5% 15,9% 19,5% 16,5%
De 16 a 20 11,2% 10,3% 5,8% 5,4% 10,2% 10,7% 7,2% 19,5% 9,7%
De 21 a 25 2,0% ----- 0,6% 1,8% 4,2% 5,5% 1,7% 11,7% 2,6%
De 26 a 30 ----- ----- 0,6% 1,8% ----- 1,8% 1,4% 3,9% 0,9%
Más de 30 ----- 0,8% ----- 1,8% ----- ----- 2,9% 1,3% 0,7%




Renta mensual familiar disponible (en dólares)
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Tabla 5.22. Gasto planeado en la vista a la Isla Santay según origen 
Gasto planeado 
(En dólares) 
Origen de los visitantes 
Total 
Local Internacional 
Menos de $ 5  27,9% 23,2% 26,7% 
De $5 a 10  45,3% 36,1% 42,9% 
De $11 a 15  14,2% 22,7% 16,5% 
De $16 a 20  9,1% 11,6% 9,7% 
De $21 a 25  1,8% 4,7% 2,6% 
De $26 a 30  0.8% 1,3% 0,9% 
Más de $30  0.9% 0,4% 0,8% 
Total  73,9% 26,1% 100,0% 
Fuente: Elaboración propia 
 
Asimismo, existe una asociación positiva entre el gasto planeado durante 
la visita a la isla y la formación académica (Tau b de Kendall = 0,104; p = 0,001), 
esto implica que los turistas con mayores niveles de formación gastan algo más.  
No obstante, esta correlación es débil.  De forma opuesta, aquellos que declaran 
una menor formación académica muestran una menor disponibilidad de gasto 
(Tabla 5.23). 
 




















Menos de 5  37,5% 33,2% 22,2% 22,6% 28,6% 26,7% 
De 5 a 10  40,6% 39,6% 46,0% 39,3% 28,6% 42,8% 
De 11 a 15  6,3% 14,7% 18,7% 14,3% 28,6% 16,5% 
De 16 a 20  9,4% 10,2% 9,5% 9,5% ---- 9,7% 
De 21 a 25  3,1% 1,9% 1,8% 9,5% ---- 2,6% 
De 26 a 30  3,1% ---- 1,1% 2,4% ---- 0,9% 
Más de 30  ---- 0,3% 0,7% 2,4% 14,3% 0,8% 
Total 100,00% 100,00% 100,00% 100,00% 100,00% 100,0% 
 




5.3. La propensión de pago para contribuir a la conservación 
 
La pregunta 7 del cuestionario aplicado recoge la intención que tienen los 
turistas en contribuir a la conservación de la Isla Santay como Área Nacional 
Recreativa Protegida, la literatura sobre economía ambiental soporta que una 
mayor propensión de pago en un espacio de no cobro implica una mayor 
propensión a la conservación (Cheng et al., 2014).  La disposición a pagar por 
conservar un espacio natural, se relaciona a características socioeconómicas 
como el sexo, la edad, nivel de estudios, ocupación y el nivel de renta de los 
visitantes (Hidalgo Fernández et al., 2014; Moons et al., 2020). 
Los resultados de esta variable indican que el 10% de los visitantes no 
está dispuesto a pagar un valor por la conservación, el 30% propendería a pagar 
menos de US$ 1,00; el 34% pagaría hasta US$1,99 y el 20% estaría dispuesto 
a pagar hasta US$3,99; quedando un 6% que pagaría un mayor valor (Figura 
5.11).   
 
Figura 5.11. Disposición a pagar para la conservación 
 








Menos de 1 dólar
Entre 1 y 1.99 dólares
Entre 2 y 3.99 dólares
Entre 4 y 6 dólares
Más de 6 dólares
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En consonancia con lo expuesto por Vargas Martínez et al. (2014) y Min 
et al. (2017), los turistas no necesariamente estarán dispuestos a hacer 
sacrificios para disfrutar de los bienes ecosistémicos.  En este sentido, podría 
decirse que la baja disposición a pagar por conservar la Isla Santay podría 
reflejar una baja percepción de utilidad en este espacio natural (Grilli et al., 2021). 
En este estudio, se tiene que la disposición a pagar de los hombres es 
menor al correspondiente a las mujeres.  De cada diez visitantes que están 
dispuestos a pagar más de 6 dólares por conservar la isla, seis son mujeres.  De 
manera inversa, de cada diez turistas que no están dispuestos a realizar ningún 
desembolso por este motivo, seis son varones.   
Los resultados que se obtienen al estudiar las variables de disposición a 
pagar y la edad (Tabla 5.24) muestran niveles de propensión mayores en las 
edades de 30 años hasta los 59 años.  Existe una asociación débil entre estas 
variables (Tau b de Kendall = 0,104; p = 0,030). Sin embargo, entre los visitantes 
con edades superiores a los 60 años, la propensión de pago disminuye.  Estos 
resultados son opuestos a lo encontrado por Dardanoni y Guerriero (2021), 
debido a que, según este estudio, se esperaría que los más jóvenes estén 
dispuestos a pagar más y a ser partícipes de la conservación.  Los datos 
encontrados no permiten secundar dicha investigación.   
 




 (en dólares) 
Edad 










79 años o 
más 
Total 
Nada  9,8%  8,0% 10,9% 10,9% 30,0% ---- 9,9% 
Menos de 1  36,0% 28,0% 22,4% 15,2% 15,0% 100,0% 29,5% 
Entre 1 y 1,99  33,1% 41,5% 23,7% 37,0% 35,0% ---- 34,4% 
Entre 2 y 3,99 15,1% 17,6% 34,6% 26,1% 10,0% ---- 19,8% 
Entre 4 y 6   5,8%  4,2%  7,1%  6,5% 10,0% ---- 5,6% 
Más de 6   0,3%  0,7%  1,3%  4,3% ---- ---- 0,8% 
Total 100% 100% 100% 100% 100% 100% 100% 
 




La disposición a pagar por nivel de estudios se muestra en la Tabla 5.25, 
se obtiene que los que tienen un menor nivel de formación académica pagarían 
menos que los que han alcanzado un nivel mayor de estudios.  Así, los que han 
reportado un nivel de educación de posgrado estarían dispuestos a pagar hasta 
US$ 2,00 por conservar la isla. El resultado del análisis estadístico demuestra 
que existen diferencias significativas con el nivel de educación, es decir que la 
educación condiciona la propensión de pago mayor (coeficiente de 
contingencia= 0,335; p = 0,000). 
 
 
Tabla 5.25. Disposición a pagar en relación a la formación académica 
Disposición a pagar 















Nada 25,0% 9,6% 10,1% 4,8% 
 ---- 
9,9% 
Menos de 1  31,3% 43,0% 22,7% 14,3% 42,9% 29,5% 
Entre 1 y 1,99  25,0% 32,5% 35,9% 35,7% 42,9% 34,4% 
Entre 2 y 3,99 9,4% 12,4% 24,9% 25,0% 
----  
19,8% 
Entre 4 y 6  9,4% 2,2% 5,7% 16,7% 
----  
5,6% 
Más de 6  
 ---- 
0,32% 0,66% 3,6% 14,3% 0,8% 
Total 100% 100% 100% 100% 100% 100% 
  Fuente: Elaboración propia 
  
Por profesiones (Tabla 5.26), los directivos, empresarios, funcionarios 
privados y estudiantes tenderían a pagar un poco más por la conservación de 
este destino turístico.  Los funcionarios públicos, desempleados, jubilados y 
quienes se encargan de los quehaceres domésticos son los que estarían 
dispuestos a pagar menores cantidades para contribuir a la conservación, si se 




El resultado del análisis estadístico demuestra que no existen diferencias 
significativas con la ocupación del visitante, es decir que la categoría profesional 
no condiciona una propensión de pago mayor (coeficiente de contingencia = 
0,307; p = 0,000). 
 
 
Tabla 5.26. Disposición a pagar y la categoría profesional 
 
 
Disposición pagar por la conservación (en dólares) 
Categoría profesional Nada 
Menos de 
1  
Entre 1 y 
1.99  
Entre 2 y 
3.99  





Directivo 1,1% 1,5% 2,3% 2,8% 8,0% 25,0%   2,6% 
Empresario 21,6% 15,6% 14,4% 23,7% 26,0% 25,0% 18,0% 
Funcionario público 15,9% 8,7% 13,1% 9,0% 16,0%  ---- 11,3% 
Funcionario privado 27,3% 32,7% 41,5% 46,3% 24,0% 37,5% 37,4% 
Labores del hogar   3,4%   8,7%   6,2%   2,3%  ---- ----    5,5% 
Estudiante 15,9% 25,5% 16,0% 10,7% 16,0% 12,5% 17,7% 
Desempleado 12,5%   6,8%   4,2%   3,4%   8,0% ----    5,8% 
Jubilado   2,3%   0,4%   2,3% 1,7%   2,0% ----    1,6% 
Total 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 
  Fuente: Elaboración propia 
 
Para los niveles de renta inferior, la propensión de pago para la 
conservación es inferior. De cada diez turistas que declaran que perciben 
ingresos inferiores a 500 dólares, tres no pagarían por conservarla. Se puede 
observar también que, mientras aumenta el nivel de ingresos, lo hace también la 
propensión de pago. Se observa que cuando los ingresos son superiores a 






Existe una asociación positiva entre el nivel de ingreso familiar y la 
propensión a pagar por conservar el espacio natural (Tau b de Kendall = 0,221; 
p = 0,000), esto implica que los turistas con mayores niveles de renta están 
dispuestos a pagar algo más por preservar el sitio; y, asimismo, aquellos que 
dicen percibir ingresos más bajos muestran una menor disposición de gasto 
(Tabla 5.27). 
 
Tabla 5.27. Disposición a pagar por renta mensual familiar 
 
 








de 1  
Entre 1 y 
1.99  
Entre 2 y 
3.99  
Entre 4 y 6  Más de 6  
Menos de 500  
34,1% 41,0% 23,7% 18,9% 14,0% 14,3% 
De 500 a 750  12,5% 14,6% 17,1% 7,4% 8,0% ---- 
De 751 a 1.000  
21,6% 15,3% 16,4% 21,7% 16,0% 
---- 
De 1.001 a 1.250  
15,9% 13,8% 11,8% 12,6% 6,0% 
---- 
De 1.251 a 1.500  
2,3% 5,7% 6,3% 5,1% 8,0% 
---- 
De 1.501 a 1.750 
3,4% 4,2% 6,3% 10,3% 10,0% 
---- 
De 1.751 a 2.000 
5,7% 3,1% 9,2% 12,0% 4,0% 71,4% 
Más de 2.000  
4,5% 2,3% 9,2% 12,0% 34,0% 14,3% 
  Fuente: Elaboración propia 
 
Se han mostrado los datos demográficos de los visitantes de la Isla 
Santay, logrando describir, de manera general, el perfil del turista que vista este 
paraje de naturaleza.  Se ha descrito los resultados en relación a la edad, 
formación, profesión, procedencia y nivel de renta disponible.   
Asimismo, se ha exhibido los principales resultados entorno a las 
características generales del viaje. Se destaca la información recabada acerca 
de la frecuencia de las visitas, las personas que les acompañaron, las fuentes 
de información que los llevaron a conocer sobre la existencia de la isla como 
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destino de visitación, luego se mostraron los datos obtenidos acerca del gasto 
de los turistas y finalmente la disposición a pagar por la conservación del sitio de 
ecoturismo. 
Una vez presentados los resultados arriba detallados, se debe centrar la 
atención en la exposición de los resultados sobre el valor percibido, principales 
motivaciones, nivel de satisfacción y lealtad de los turistas en la Isla Santay. 
Resultados de 
la demanda 













6. RESULTADOS DE LA DEMANDA TURÍSTICA EN LA ISLA SANTAY 
 
En este apartado se abordan los resultados correspondientes a las 
preguntas 5, 6, 7, 8, 9 y 10 del cuestionario.  Estas cuestiones son las que 
contienen los ítems de selección relativos al valor que perciben  los turistas sobre 
la visita en los aspectos  o dimensiones hedónica, monetaria y funcional, su nivel 
de satisfacción y posible lealtad.   
El estudio de estas variables se realiza a partir del valor percibido y han 
permitido establecer una segmentación de los turistas que acuden a la isla,  así 
como las características socio demográficas de cada segmento.  También, se 
exponen los resultados de las caracteristicas de la visita en cuanto a las veces 
que ha acudido con anterioridad, la compañía con la que realiza la visita, la 
fuente de conocimiento y el gasto promedio por persona en la visita en relación 
con los segmentos identificados a partir del valor percibido.  Posteriormente, se 
presentan las principales motivaciones para acudir a este destino de ecoturismo. 
Subsiguientemente, a partir de los datos encontrados en la encuesta, se efectúa 
un análisis de la satisfacción de los ecoturistas que visitan la Isla Santay y su 
posible lealtad a partir del valor percibido, para examinar su posible relación.  
Finalmente, al objeto de conocer la disposición a pagar por la conservación del 
Área Nacional Protegida, por parte de cada segmento de ecoturista identificado, 
se muestra los resultados para cada sección.  
252 
 
6.1. El valor percibido de los visitantes en la Isla Santay 
 
6.1.1 El valor percibido de la Isla Santay como destino turístico 
 
El valor percibido de la visita a Isla Santay quedó reflejado en las 
preguntas 8, 9 y 10 del cuestionario. Para analizar el valor percibido de los 
visitantes a la Isla Santay se confeccionó una escala que acopia las dimensiones 
aprendidas en la literatura, tomando en consideración las características 
específicas del espacio turístico para proceder a su adaptación (Sánchez García 
et al., 2006; Gómez Aragón, 2011; Lee et al., 2016; Jeong y Crompton, 2018).  
Se consideraron tres dimensiones: una dimensión funcional (pregunta 9), que 
relaciona con la utilidad y el deseo subjetivo buscado por el turista; una 
dimensión monetaria (pregunta 8), que atañe a la correspondencia entre la 
calidad percibida y el precio pagado; y una dimensión hedonista (pregunta 10), 
que relaciona con las sensaciones y las emociones distintas a la realidad 
cotidiana del turista. 
La escala global y sus diferentes dimensiones, en concordancia a su 
dimensión teórica, aparecen recopiladas en la Tabla 6.1.  El coeficiente Alpha de 
Cronbach de la escala global adquiere un valor que advierte la existencia de una 
consistencia interna plausible entre los elementos de la escala.  Este coeficiente 
puede resultar en valores reales positivos comprendidos entre 0 y 1, donde el 
valor correspondiente a un cero revela la ausencia total de consistencia interna, 
y, en el otro extremo, el valor de uno muestra la redundancia absoluta entre los 
ítems.   Cuando se realiza el análisis en una investigación básica, como es este 
caso, debe esperarse un valor mínimo de 0,5 para determinar que existe 
consistencia interna entre las variables, mientras que, si se trata de una 
investigación de diagnóstico, el valor debe ser superior a 0,85 (Morales Vallejo 
et al., 2003).  El nivel crítico (p) asociado al estadístico χ² de Friedman permite 
rechazar la hipótesis que las medias de las observaciones sean iguales para la 




Tabla 6.1. Escala de medición valor percibido turístico Isla Santay 
Dimensiones 
teóricas 
Factores Media Desviación 
Hedónica 
Paz y tranquilidad 4,05 0,96 
Admiración patrimonio natural y su conservación 3,99 0,97 
Vivir alto auténtico 3,96 0,98 
Sentirme parte de su entorno natural 3,95 1,06 
Renovar y llenarme de energía 3,84 1,14 
Enriquecerme personal e intelectualmente 3,58 1,07 
Monetaria 
Precio pagado es razonable 3,93 1,01 
Valoro lo que recibí a cambio de lo que pagué  3,73 1,09 
Pienso que recibí un buen servicio 3,66 1,12 
Experiencia supera el precio de los servicios 
pagados 
3,55 1,17 
No existe otro lugar que ofrezca la misma 
experiencia por lo que pagué 
3,40 1,16 
Funcional 
Belleza del paisaje 4,36 0,87 
Conservación espacio natural 4,02 1,07 
Seguridad ciudadana 3,97 1,02 
Cuidado y limpieza de lugares visitados 3,95 1,07 
Cocodrilera 3,70 1,32 
Puentes y pasarelas 3,63 1,23 
Centro interpretación 3,56 1,29 
Puntos de información turística 3,55 1,20 
Atención guías turísticos 3,42 1,30 
Quioscos de bebidas y refrigerios 3,39 1,24 
Alquiler y mantenimiento de  bicicletas 3,13 1,43 
Atención y variedad restaurante 3,12 1,31 
Servicio transporte fluvial 2,97 1,49 
Compra de productos artesanales 2,74 1,43 
Paseo en bote 2,66 1,53 
Alpha de Cronbach (0,909); χ2 Friedman (sig. < 0,001) 
Fuente: Elaboración propia 
 
Al objeto de validar las diferentes dimensiones consideradas en la revisión 
de la literatura se realizó un análisis factorial. Ello también va a proporcionar un 
indicador indirecto de la importancia que los visitantes otorgan a las distintas 




En su conjunto, los cuatro factores extraídos explican el 56% de la 
varianza total (Tabla 6.2).  El porcentaje satisfactorio de varianza total explicada 
no es concluyente de manera precisa, aunque en las Ciencias Sociales se suele 
establecer como umbral un mínimo de 60% (Hair et al., 2014) o de 70% a 80% 
(Rietveld y Van Hout, 1993).  En este caso, el porcentaje queda muy próximo al 
umbral mínimo de Hair et al. (2014).  
El primero de los factores hallados explica algo más del 18% de la 
varianza total de la matriz de valor percibido. El coeficiente Alpha de Cronbach 
(0,880) y la χ2 de Friedman (sig. < 0,001) de los ocho ítems que integran esta 
dimensión revelan la fiabilidad de la dimensión obtenida. Esta aglutina, 
principalmente, factores hedónicos, y responde a turistas que construyen una 
imagen de Santay a partir de sensaciones placenteras emocionales.  El segundo 
factor explica aproximadamente el 16% de la varianza total de la matriz de valor 
percibido, y se relaciona con factores funcionales vinculados a las 
infraestructuras y servicios gratuitos del destino.  Igualmente, el coeficiente Alpha 
de Cronbach (0,800) y la χ2 de Friedman (sig. < 0,001) de los siete ítems de esta 
dimensión revelan su fiabilidad. Ésta responde a un turista que condiciona la 
imagen del destino a la mayor o menor utilidad de la infraestructura y de los 
servicios gratuitos ofertados.  El tercer factor extraído explica cerca del 13% de 
la varianza total de la matriz de valor percibido e incluye factores monetarios -
coeficiente Alpha de Cronbach (0,875) y χ2 de Friedman (sig. < 0,001).  Dicha 
dimensión responde a un turista que vincula la imagen del destino a la relación 
calidad-precio de los servicios demandados en el destino y la integran cinco 
ítems. El último de los factores explica el 9% de la varianza total de la matriz de 
valor percibido e incluye factores funcionales vinculados a los servicios no 
gratuitos del destino; coeficiente Alpha de Cronbach (0,731) y la χ2 de Friedman 
(sig. < 0,001). Esta dimensión responde a un turista que construye su imagen 
atendiendo a la mayor o menor utilidad de los servicios no gratuitos del destino.   
La obtención de hasta cuatro dimensiones permiten soportar la primera 
de las hipótesis de investigación planteadas: El valor percibido de los atributos y 
elementos turísticos de Isla Santay es un constructo dimensional (H10). En este 
sentido, se ha obtenido evidencia sobre la mayor relevancia de las dimensiones 
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hedónica y funcional vinculadas a las infraestructuras y servicios gratuitos en la 
construcción de la imagen turística de Isla Santay. 
 




1 2 3 4 
Paz y tranquilidad 0,798    
Hedónica 
Renovar y llenarme de energía 0,774    
Sentirme parte de su entorno natural 0,770    
Admiración patrimonio natural y su 
conservación 0,757  
  
Vivir alto auténtico 0,646    
Belleza paisaje 0,585    
Enriquecerme personalmente e 
intelectualmente 0,563  
  
Conservación espacio natural 0,400    
Puntos de información turística  0,721   
Funcional 
Gratuita 
Atención guías turísticos  0,642   
Centro interpretación  0,634   
Puentes y pasarelas  0,617   
Cocodrilera  0,573   
Seguridad ciudadana  0,539   
Cuidado y limpieza lugares visitados  0,485   
No existe otro lugar que ofrezca misma 
experiencia   0,807 
 
Monetaria 
Pienso que recibí un buen servicio   0,749  
Valoro lo que recibí a cambio de lo que pague   0,716  
Experiencia supera el precio servicios 
pagados 
  0,687 
 
Precio pagado es razonable   0,623  
Paseo en bote    0,771 
Funcional   No 
Gratuita 
Compra de productos artesanales    0,699 
Servicio de transporte fluvial    0,675 
Kiosco bebidas y refrigerios    0,629 
Servicio de bicicletas    0,506 
Atención y variedad restaurante    0,454 
Auto valores 4,799 4,049 3,340 2,461  
% varianza explicada 18,457 15,573 12,846 9,464 
% varianza acumulada 18,457 34,031 46,876 56,340 
KMO 0,928 
Bartlett’s test of sphericity Chi-cuadrado =10.902,456; Sig < 0,001 
Método extracción: análisis de componentes principales; Método de rotación: Varimax con Kaiser 




6.1.2.  La segmentación del turista en función del valor percibido de 
la Isla Santay  
 
El estudio del valor percibido proporciona abecés para construir una 
segmentación del turista que acude a la Isla Santay.  La academia está de 
acuerdo en la aplicación de un procedimiento de agrupamiento jerárquico para 
luego aplicar un criterio no jerárquico (Hair et al., 2014).  En este sentido, se 
precisa la aplicación de dos algoritmos jerárquicos; estos son: el enlace completo 
y el método de Ward, en utilización de las distancias euclidianas cuadradas para 
detectar la posibilidad de concentraciones en los datos. Ambos métodos son 
constantemente utilizados en la investigación científica sobre la segmentación 
del mercado con enfoque en turismo (Dolnicar, 2002).  
El objetivo es identificar la similitud entre grupos de turistas en cuanto a 
las cuatro dimensiones sobre el valor percibido extraídas.  Luego de examinar 
los cronogramas de aglomeración y los dendrogramas resultantes de los datos 
obtenidos de las encuestas, se sugiere hasta cuatro soluciones diferentes de 
clúster (Figura 6.1).  Posteriormente, una revisión más detallada de la asignación 
grupal y del tamaño del grupo, y el subsiguiente estudio de las observaciones 
muestrales en función de un algoritmo de agrupación K-means no jerárquico 
dirimió la solución más adecuada en cuatro clústeres.  
 
 












Fuente: Elaboración propia 
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Tabla 6.3. Caracterización de segmentos turísticos en función del valor medio de las 
variables representativas del valor percibido de Isla Santay 
Dimensiones y variables 




















Belleza paisaje 3,35(*) 4,56 4,47 4,77(*) 4,36 232,11 < 0.001 
Paz y tranquilidad 2,81(*) 4,33 4,32 4,33 4,05 267,99 < 0.001 
Conservación espacio 
natural 
3,22(*) 4,03 4,03 4,53(*) 4,02 174,09 < 0.001 
Admiración patrimonio 
natural y su 
conservación 
2,77(*) 4,05(*) 4,34 4,34 3,99 275,80 < 0.001 
Vivir alto auténtico 2,87(*) 4,00(*) 4,24 4,35 3,96 228,18 < 0,001 
Sentirme parte de su 
entorno natural 
2,63(*) 4,08 4,29 4,33 3,95 288,60 < 0,001 
Renovar y llenarme de 
energía 



















Seguridad ciudadana 3,20(*) 4,08(*) 3,75(*) 4,68(*) 3,97 250,52 < 0,001 
Cuidado y limpieza 
lugares visitados 
3,21(*) 4,08(*) 3,75(*) 4,58(*) 3,95 192,40 < 0,001 
Cocodrilera 3,17 3,01 3,88(*) 4,40(*) 3,70 151,16 < 0,001 
Puentes y pasarelas 2,90(*) 3,45 3,42 4,50(*) 3,63 202,27 < 0,001 
Centro interpretación 3,07(*) 2,56(*) 3,78(*) 4,42(*) 3,56 247,08 < 0,001 
Puntos de información 
turística 
2,98(*) 2,61(*) 3,69(*) 4,52(*) 3,55 325,58 < 0,001 
Atención guías turísticos 
 









Precio pagado es 
razonable 
2,67(*) 4,25 4,12 4,28 3,93 272,22 < 0,001 
Valoro lo que recibí a 
cambio de lo que pagué 
2,54(*) 3,89 3,92 4,18(*) 3,73 222,14 < 0,001 
Pienso que recibí un 
buen servicio 
2,56(*) 3,74 3,83 4,11(*) 3,66 178,34 < 0,001 
Experiencia supera el 
precio servicios pagados 
2,40(*) 3,52 3,79 4,07(*) 3,55 210,30 < 0,001 
No existe otro lugar que 
ofrezca misma 
experiencia 

















Quiosco bebidas y 
refrigerios 
2,84 2,64 3,52(*) 4,19(*) 3,39 225,49 < 0,001 
Servicio de bicicletas 2,59 2,41 3,05(*) 4,17(*) 3,13 223,37 < 0,001 
Atención y variedad 
restaurante 
2,76(*) 2,32(*) 3,46 3,59 3,12 138,53 < 0,001 
Servicio de transporte 
fluvial 
2,98(*) 1,45(*) 3,55 3,47 2,97 175,73 < 0,001 
Compra de productos 
artesanales 
3,04(*) 1,66(*) 3,37(*) 2,66(*) 2,74 261,37 < 0,001 
Paseo en bote 2,80(*) 1,47(*) 3,68(*) 2,30(*) 2,66 258,10 < 0,001 
(*) Los valores en negrita muestran diferencias significativas en media en tres de los cuatro clústeres. Para 
probar las diferencias significativas en media se aplicó la prueba U-Mann-Whitney. 




La caracterización de los clústeres aparece en la Tabla 6.3.  Esta se ha 
construido a partir de las medias de las 26 variables utilizadas para medir el valor 
percibido de la Isla Santay como destino turístico.  Se ha aplicado el estadístico 
H de Kruskal Wallis al objeto de contrastar que las medianas comparadas no 
proceden de la misma población entre los diferentes clústeres para cada una de 
las variables, lo que revela la existencia de diferencias significativas entre los 
cuatros clústeres identificados. Sin embargo, la H de Kruskal Wallis no indica 
dónde se encuentran las diferencias detectadas, para ello se ha recurrido al 
estadístico U de Mann-Whitney, permitiendo detectar qué mediana difiere de las 
otras. 
Se ha buscado validar la segmentación resultante haciendo uso de un 
análisis discriminante para conocer la proporción de casos que están asignados 
de manera correcta.  La Tabla 6.4 detalla un cuadro de contingencia entre los 
sujetos pertenecientes a cada clúster estudiado y aquéllos que se agrupan 
correctamente. Lo relevante de este resultado es que, se logra determinar que 
la segmentación a cuatro grupos clasifica el 97,4% de los individuos de manera 
idónea. 
 
Tabla 6.4. Tabla resumen análisis discriminante 
 
 Pertenencia a Clústeres Pronosticada 
Total 
Cluster-1 Cluster-2 Cluster-3 Cluster-4 
Recuento 
Cluster-1 163 1 0 0 164 
Cluster-2 0 193 1 0 194 
Cluster-3 7 7 278 0 292 
Cluster-4 1 2 4 237 244 
Porcentajes 
Cluster-1 99,4% 0,6% 0,0% 0,0% 100% 
Cluster-2 0,0% 99,5% 0,5% 0,0% 100% 
Cluster-3 2,4% 2,4% 95,2% 0,0% 100% 
Cluster-4 0,4% 0,8% 1,6% 97,1% 100% 
 





Al objeto facilitar la caracterización de los clústeres se ha construido la 
Tabla 6.5, que sintetiza la información y los análisis estadísticos a partir de las 
dimensiones identificadas sobre el valor percibido.  El análisis revela un valor 
percibido o imagen no homogénea de la Isla Santay como destino turístico de 
naturaleza, siendo significativamente distinta según la mayor o menor relación 
entre las diferentes dimensiones extraídas. En términos generales, podemos 
afirmar que la imagen o valor percibido de Isla Santay es más que aceptable. 
Tres de cada diez encuestados tienen una imagen buena (una puntuación >= 4 
en término promedio), y uno de cada diez tiene una muy buena imagen (una 
puntuación >= 4,5 en término promedio). En el polo opuesto, sólo 15,7% de la 
muestra tiene una imagen poco aceptable (una puntuación <= 3 en término 
promedio). El análisis por dimensiones revela que la hedónica es la más valorada 
(cinco de cada diez encuestados tienen una buena imagen), seguida de la 
funcional gratuita (tres de cada diez) y monetaria (tres de cada diez).  En relación 
a la dimensión menos valorada, la funcional no gratuita, cinco de cada diez 
encuestados tienen una imagen poco aceptable. 
 
Tabla 6.5. Caracterización segmentos turísticos en función del valor medio dimensiones 



















Hedónica 2,81(*) 4,05(*) 4,23(*) 4,37(*) 0,521(**) 405,35 < 0,001 
Funcional 
Gratuita 
3,10 3,13 3,71(*) 4,48(*) 0,605(**) 452,21 < 0,001 
Monetaria 2,55(*) 3,74 3,82 4,12(*) 0,428(**) 284,63 < 0,001 
Funcional No 
Gratuita 
2,83(*) 1,99(*) 3,44 3,40 0,347(**) 335,38 < 0,001 
Total 2,84(*) 3,27(*) 3,83 4,13(*) 0,645(**) 482,72 < 0,001 
(*) Los valores en negrita muestran diferencias significativas en mediana en tres de los cuatro 
clústeres. Para probar las diferencias significativas en media se aplicó la prueba U-Mann-
Whitney. 
(**) La correlación es significativa en el nivel 0,01 (bilateral). 





El análisis por clústeres identificados revela que el valor percibido o la 
imagen de la Isla Santay es mayor entre los turistas del clúster-4.  Este segmento 
representa al 27,3% de la muestra, y responde a un turista con una alta 
percepción o buena imagen del destino. La buena imagen relaciona con factores 
vinculados a las dimensiones funcional gratuita, hedónica y monetaria.  El 
cluster-3 es el segmento más representativo entre los encuestados, incluye el 
32,9% de la muestra, y se caracteriza por anotar una elevada puntuación en la 
dimensión hedónica, y valores intermedios en el resto.  Éste se corresponde con 
un turista que con una percepción medio-alta o más que aceptable imagen de 
Isla Santay.  
Por su parte, el cluster-2 se corresponde con un turista con una 
percepción media o aceptable imagen del destino.  Este segmento representa el 
21,7% del tamaño de la muestra, registra una elevada puntuación en la 
dimensión hedónica y un bajo registro en la dimensión funcional no gratuita.  El 
último de los segmentos extraídos (cluster-1), está integrado por el 18,1% de los 
turistas encuestados y anota registros bajos en tres de las cuatro dimensiones 
extraídas. A diferencia del resto, se corresponde con un turista con una 
percepción baja o mala imagen de Isla Santay.  La mala imagen está vinculada, 
principalmente, a factores que relacionan con la dimensión monetaria. 
Los resultados atañen a la administración pública y las empresas 
turísticas que operan en Isla Santay. Son de relevancia para su gestión.  Se 
precisa la implementación de iniciativas estratégicas destinadas a mejorar la 
imagen de este destino, especialmente en los servicios turísticos de pago que 
se ofertan: paseo en bote, los souvenirs y el transporte fluvial. 
Los resultados permiten contrastar que existen diferentes tipologías de 
turistas o visitantes en función del valor percibido de los atributos y elementos 





6.1.3 Características sociodemográficas del turista 
 
La Tabla 6.6 exhibe las características sociodemográficas de los turistas 
participantes en el estudio a nivel global y también por segmentos identificados. 
De las 894 personas que formaron parte de la muestra encuestada, el 53% 
fueron hombres y el 47% restante mujeres.  No existen diferencias importantes 
en función de los segmentos o clústeres examinados.  El turista que llega a la 
Isla Santay es, en términos generales, un turista joven.  Una proporción mayor 
al 90% de la muestra indica tener menos de 50 años, no determinándose 
diferencias en función de los segmentos de turistas identificados (estadístico H 
de Kruskal Wallis = 1,531; p = 0,675). 
El grado de formación académica de los encuestados es elevado, seis de 
cada diez turistas declaran contar con un estudio de grado o posgrado 
universitario. Se detectan diferencias al realizar un análisis entre el nivel de 
estudios en función de la edad.  Así, como resultado se tiene que los turistas de 
mayor edad acreditan un mayor nivel académico, de manera que conforme la 
edad es menor, los turistas que han realizado estudios de posgrado también es 
menor (Tau-c de Kendall = 0,301; p = 0,000). Por otro lado, se detectan 
diferencias entre los segmentos turísticos identificados (estadístico H de Kruskal 
Wallis = 24,062; p = 0,000), siendo la presencia de universitarios mayor en el 
grupo de visitantes de alta percepción o buena imagen (grupo 4). Con relación a 
la categoría profesional, sobresale la presencia de trabajadores asalariados, 
empresarios y estudiantes. 
El análisis del nivel de ingresos por mes da cuenta de que un 59,9% de 
los encuestados dicen percibir un ingreso inferior a los US$1.000 mensuales 
frente al 8,7% que afirman captar más de US$2.000.  Los turistas que acuden a 
la Isla Santay cuentan con una capacidad adquisitiva media-baja, siete de cada 
diez encuestados indican percibir unos ingresos por debajo de US$1.500 al mes.  
Los turistas de alta percepción o buena imagen declaran un nivel promedio de 
renta 7% superior a la media y un 24% más elevada a la declarada por el turista 
de percepción baja o mala imagen (grupo 1) (estadístico H de Kruskal Wallis = 
19,586; p = 0,000).  
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En cuanto al territorio de procedencia de los turistas, el turismo receptivo 
proveniente de Sudamérica representa un 88,1% de los visitantes que llegan a 
la Isla Santay, seguido a distancia de europeos (6,9%) y norteamericanos (4,0%). 
Un 73,9% de los turistas son nacionales y el 26,1% restante extranjeros, siendo 
Colombia (4,5%), Perú (3,6%), USA (3,6%) y Francia (2,2%) los países más 
comunes sobre un total de veintiocho. 
 
Tabla 6.6. Perfil sociodemográfico de los turistas de la Isla Santay 
Variables 
Categorías Segmentos Turísticos Total 
 1 2 3 4  
Sexo              













Edad           
(N = 890) 
Menos de 30 años 
Entre 30-39 años 
Entre 40-49 años 
Entre 50-59 años 




  8,0% 




  4,6% 




  4,1% 




  5,0% 




  5,2% 
  2,3% 
Nivel 
Educativo 


























Profesional      













  8,0% 
  7,4% 
  3,1% 





  6,7% 
  2,6% 
  0,4% 





  4,8% 
  7,9% 
  3,8% 




  8,6% 
  4,9% 
  3,7% 






  5,8% 
  5,5% 
  2,6% 
  1,7% 
Ingreso 
Mensual 
 (N = 885) 
Menos de US$500  
De US$500 a US$750  
De US$751 a US$1.000  
De US$1.001 a US$1.250  
De US$1.251 a US$1.500  
De US$1.501 a US$1.750  
De US$1.751 a US$2.000  





  4,3% 
  2,5% 
  4,9% 





  4,7% 
  5,7% 
  6,2% 





  6,6% 
  8,2% 
  7,9% 
  9,6% 
24,2% 
  9,6% 
19,7% 
13,4% 
  5,9% 
  7,1% 
10,9% 





  5,7% 
  6,3% 
  7,8% 
  8,7% 
Procedencia 
del turista         
(N = 894) 
América del Sur 
Europa 
América del Norte 
Otros 
88,4% 
  7,3% 
  3,0% 
  1,3% 
87,6% 
  8,2% 
  4,2% 
----- 
89,7% 
  4,5% 
  4,8% 
  1,0% 
86,5% 
  8,6% 
  3,7% 
  1,2% 
88,1% 
  6,9% 
  4,0% 
  1,0% 





6.1.4 Características de la visita a la Isla Santay 
 
Entre los turistas entrevistados, sólo tres de cada diez declaran que ya 
visitaron la Isla Santay (Tabla 6.7).  El hecho que la isla sea un destino de 
proximidad para los turistas nacionales pone de manifiesto que muestren un 
mayor índice de fidelidad (estadístico H de Kruskal Wallis = 27,903; p = 0.000). 
En este sentido, cuatro de cada diez ecuatorianos ya lo habían visitado. Por otro 
lado, no existen diferencias significativas en función de los diferentes segmentos 
turísticos identificados (estadístico H de Kruskal Wallis = 2,259; p = 0,521). 
Tabla 6.7. Características del viaje 
Variables 
Categorías Segmentos Turísticos Total 
 1 2 3 4  
Visitas previas 
(N = 894) 
Primera vez 
De 2 a 3 veces 
Más de 3 veces 
72,6% 
25,6% 
  1,8% 
66,0% 
29,9% 
  4,1% 
69,9% 
22,6% 
  7,5% 
71,7% 
21,7% 
  6,6% 
70,0% 
24,5% 
  5,5% 
Compañía                   
(N = 894) 
Familia y/o amigos 
Pareja 











  9,3% 




  9,6% 
  3,1% 
54,8% 
36,1% 
  8,2% 
  6,1% 
  2,5% 
49,8% 
32,7% 
  9,3% 
  8,7% 
  2,8% 
Fuente 
conocimiento 
del destino             
(N = 894) 
Recomendación 
amigos o familiares 




19,5% 13,9% 25,0% 21,3% 20,6% 
Anuncios medios de 
comunicación 
  9,8% 13,4% 13,0% 27,0% 16,3% 
Experiencia propia 
visita previa 
15,9% 13,4% 17,8% 11,9% 14,9% 
Información encontrada 
en Internet 
11,0% 12,4% 15,1% 18,0% 14,5% 
Folletos turísticos   9,8%   8,2%   9,9% 14,8% 10,9% 
Recomendación 
agencia de viajes 
  6,7%   5,2%   7,5% 10,2%   7,6% 
Gasto en la 
visita              
(N = 893) 
Menos de US$5 
De US$5 a US$10 
De US$11 a US$15 
De US$16 a US$20 
De US$21 a US$25 
De US$26 a US$30 





  3,7% 
  1,2% 




  6,2% 
  1,0% 
  ----- 





  4,1% 
  1,7% 




  2,5% 
  1,2% 
  0,4% 




  9,7% 
  2,6% 
  0,9% 
  0,8% 




En términos generales, los visitantes acuden a este destino de naturaleza 
junto a sus amigos y/o familiares.  Esta pregunta es de opción múltiple, por eso 
alcanza valores mayores a 100. El grupo de visitantes entre 30 y 59 años realizan 
la visita con su pareja, siendo jóvenes los que la realizan en soledad.  
En cuanto a la fuente a través de la cual se ha informado de la Isla Santay 
como destino turístico, los resultados de la Tabla 5.18 muestran que el turista se 
vale de la recomendación de los amigos y/o familiares, y la información 
encontrada en las redes sociales.  Esta pregunta es de opción múltiple.  Los 
datos evidencian que, dada la satisfacción del visitante, éstos recomiendan su 
visita; así, con ayuda de las nuevas tecnologías de la información y la 
comunicación ambas son factores relevantes para la difusión de este sitio como 
destino turístico de naturaleza.  
La media de gasto inducido - incluye gastos de alquiler de bicicleta, 
bebidas, comida, souvenirs, etc. - de una visita a Isla Santay alcanza los 
US$9,50, existiendo diferencias en función del nivel de ingresos del visitante 
(estadístico H de Kruskal Wallis = 35,248; p = 0,000).  El nivel medio de gasto 
inducido declarado por el turista con ingresos más elevados (mayor a US$1.750 
al mes) es un 20% superior a la media, recayendo el registro más bajo al turista 
de bajos ingresos (menor a US$1.000 mensuales) con un 7% inferior a la media. 
Considerando que la cifra de visitas en el año 2016 fue de 343.979 personas 
según datos aportados por el Ministerio del Ambiente del Ecuador (2019), se 
puede realizar una aproximación del impacto económico de la actividad turística 
sobre los comuneros del lugar, cifrándose en los 3,2 millones de dólares.  
Los resultados obtenidos permiten soportar las hipótesis que el valor 
percibido de los atributos y elementos turísticos de Isla Santay no está 
condicionado por las visitas previas realizadas (H31), y que los turistas o 






6.2. Motivaciones para acudir al destino 
 
Se ha estudiado las motivaciones que en mayor en menor grado podrían 
condicionar el valor percibido de los turistas.  Así, dentro de los objetivos 
propuestos en esta Tesis Doctoral se busca conocer las razones que traen al 
turista a la Isla Santay.  Las razones o motivaciones se incluyeron en la quinta 
pregunta del cuestionario.  Al efecto, se construyó una escala para recoger los 
principales motivos y que se repetían con mayor frecuencia en las 
investigaciones previas, de manera que una vez adaptadas a las características 
concretas del destino y de los visitantes pudiese ser utilizada para este estudio. 
Habiendo realizado un pretest, se escogieron un total de nueve ítems para 
establecer la importancia relativa de una lista de alternativas en cuanto a las 
razones que llevaron a su decisión de acudir al destino.  Para medir las 
motivaciones se utilizó una escala de Likert de 5 puntos -siendo 1 poco y 5 
mucho-. Los factores seleccionados están soportados en la teoría de Crompton 
(1979), entre los que se incluyen factores externos o motivos de arrastre (pull) y 
factores internos o motivos de empuje (push) (Tabla 6.8).  
 
Tabla 6.8. Motivaciones de la Visita 
Motivaciones Arrastre (Dimensión Pull) Media Std 





Conocer su riqueza natural: flora, fauna y paisajes 4,26 0,995 
Contactar con la naturaleza 4,18 1,005 
Ser un destino accesible para el bolsillo 3,82 1,260 
La fama y reputación turística del lugar 3,79 1,170 
Practicar deportes de naturaleza: senderismo, bicicleta, 
etc. 
3,67 1,302 
Motivaciones Empuje (Dimensión Push) Media Std 





Desconectar de lo cotidiano 4,18 1,090 
Búsqueda de tranquilidad 4,14 1,041 
Pasar tiempo con familiares y/o amigos 4,09 1,184 
El deseo conocer sitios nuevos 3,82 1,358 
Fuente: Elaboración propia 
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El coeficiente Alpha de Cronbach de la escala final relativa adquiere un 
valor de 0,797, indicativo de una consistencia interna meritoria entre los 
elementos de la misma.  El nivel crítico (p) asociado al estadístico χ² de Friedman 
(340,033) es menor que 0,001, pudiendo rechazar la hipótesis que las medias 
de los elementos sean iguales. De igual manera, los valores de Alpha de 
Cronbach y χ² de Friedman tanto de la escala de las motivaciones de arrastre 
(0,677; <0,001) como de empuje (0,671; 83,867) muestran una consistencia 
aceptable. 
La Tabla 6.9 muestra la caracterización de los segmentos turísticos 
identificados a partir de las medias de los ítems que busca medir los motivos de 
arrastre (dimensión pull) y empuje (dimensión push).  Los datos muestran que 
tanto los motivos de arrastre como los de empuje discriminan de forma 
significativa en cuanto al valor percibido de la Isla Santay. Los índices de 
correlación (Tau-c de Kendall), a pesar de ser moderados, muestran que las 
razones de tipo pull condicionan en mayor medida la imagen percibida del 
visitante de este destino de naturaleza. Los resultados permiten soportar la 
hipótesis relativa a que las motivaciones de los visitantes para acudir a Isla 
Santay condicionan el valor percibido de sus atributos y elementos turísticos. 
(H50) 
 



















Pull 3,32(*) 3,92 4,02 4,29(*) 0,338(**) 157,121 < 0,001 
Push 3,54(*)   3,93(*)   4,13(*) 4,42(*) 0,294(**) 105,738 < 0,001 
(*) Los valores en negrita muestran diferencias significativas en mediana en tres de los 
cuatro clústeres. Para probar las diferencias significativas en media se aplicó la prueba U-
Mann-Whitney. 
 
(**) La correlación es significativa en el nivel 0,01 (bilateral) 





6.3. Satisfacción de la visita  
 
En referencia a la satisfacción de la visita, se abordan los resultados 
correspondientes al cuestionario, que contiene las preguntas relativas a la 
satisfacción percibida de cada uno de los segmentos para su posterior análisis.  
Al objeto de medir el grado de satisfacción del visitante se incorporó a la 
herramienta de recolección de datos, dos ítems que pretendían medir su 
experiencia turística - los valores del Alpha de Cronbach y la χ² de Friedman 
(0,667; <0,001) muestran una consistencia aceptable en la escala -. Los 
resultados indican que el grado de satisfacción del turista que visita Isla Santay 
es alto.  Un 66,5% de los entrevistados manifestó que su experiencia turística 
fue divertida (puntuaciones >= 4). De igual forma, el 50,6% de la muestra - 
puntuación >= 4 - manifestó que es un lugar maravilloso para contactar con la 
naturaleza. En conjunto se puede aseverar que tres de cada diez visitantes 
declaran un grado de plena satisfacción con relación a su experiencia turística 
en Isla Santay - máxima puntuación en los dos ítems-.  Dentro de este grupo se 
encuentran más frecuentemente el segmento de turistas de alta percepción o 
buena imagen (clúster 4), así seis de cada diez visitantes pertenecientes a este 
grupo declaran estar plenamente satisfechos con su visita.   
Dada la constatación de que los visitantes abandonan la Isla Santay 
sintiéndose relativamente contentos, se busca ahondar en este aspecto 
analizando cuál es la relación que existe sobre las diferentes dimensiones sobre 
el valor percibido del destino.  El objetivo es determinar qué atributos y elementos 
contribuyen y condicionan en mayor o menor medida la satisfacción 
experimentada por el turista que visita este espacio natural.  Los datos exhiben 
que las cuatro dimensiones detectadas sobre el valor percibido de la Isla Santay 
discriminan de forma significativa en cuanto a la satisfacción turística (Tabla 
6.10).  
Las correlaciones de Spearman y Tau-b de Kendall corroboran la 
concordancia entre las cuatro diferentes dimensiones y el grado de satisfacción. 
Los datos apuntan que el valor percibido de los atributos y elementos vinculados 
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a la dimensiones hedónica y monetaria contribuyen en mayor medida a la 
experiencia turística. 
Tabla 6.10. Valor percibido y satisfacción de la visita 








Hedónica 203,295 <0,001 0,460(**) 0,353(**) 
Funcional Gratuita 136,331 <0,001 0,413(**) 0,316(**) 
Monetaria 201,551 <0,001 0,465(**) 0,355(**) 
Funcional No Gratuita 28,692 <0,001 0,198(**) 0,148(**) 
(**) La correlación es significativa en el nivel 0,01 (bilateral)   
(*)  La correlación es significativa en el nivel 0,05 (bilateral)  
Fuente: Elaboración propia 
 
El análisis por segmentos permite contrastar que existen diferencias 
significativas, mostrando los visitantes de alta percepción o buena imagen (grupo 
4) y de percepción baja o mala imagen (grupo 1) los niveles de satisfacción más 
altos y bajos, respectivamente (Tabla 6.11).  Los resultados muestran evidencia 
sobre que el valor percibido de los atributos y elementos turísticos de Isla Santay 
contribuye y condiciona la experiencia turística del visitante. (H60).  
 
Tabla 6.11. Análisis satisfacción de la visita por segmentos turísticos 
Satisfacción 










Me ha divertido la visita 3,25(*) 3,78(*) 4,12(*) 4,39(*) 107,343 <0,001 
Es un lugar maravilloso 
para contactar con la 
naturaleza  
2,82 3,01 3,43(*) 3,95(*) 117,803 <0,001 
Grado satisfacción media 3,03(*) 3,40(*) 3,78(*) 4,17(*) 159,234 <0,001 
(*) Los valores en negrita muestran diferencias significativas en mediana en tres de los cuatro 
clústeres. Para probar las diferencias significativas en media se aplicó la prueba U-Mann-
Whitney. 




6.4. Lealtad del turista hacia el destino 
 
El análisis de la satisfacción turística en la Isla Santay ha sido de interés 
por cuanto esta variable guarda relación plausible y consonancia con el concepto 
de la lealtad.  Para ello, se agregó al cuestionario un ítem que indagaba sobre la 
intención de retornar a la Isla Santay y dos ítems que captan la intención de 
recomendar la visita a la isla.  Los valores del Alpha de Cronbach y la χ² de 
Friedman (0,837; <0,001) muestran una consistencia aceptable de la escala. De 
manera alineada con la satisfacción declarada, los resultados hallados indican 
que existe un grado de lealtad elevado del visitante que acude a la Isla Santay.   
Un 78,6% de la muestra manifestó que tras su experiencia repetiría la 
visita (puntuaciones >= 4). En la misma línea, el 73,0% de los entrevistados 
(puntuación >= 4) exteriorizó que animaría a sus familiares y amigos a visitar la 
Isla Santay, y que hará recomendaciones positivas sobre este destino si alguien 
le pidiera consejo.  En conjunto, la proporción de personas que manifiestan una 
lealtad plena, con una elevada puntuación en los tres ítems, asciende a un 34%. 
El análisis las diferentes dimensiones del valor percibido indica que todas 
ellas discriminan significativamente en el grado de lealtad media señalada, 
debido a que las pruebas de robustez revelan que los promedios de las cuatro 
dimensiones son diferentes (Tabla 6.12).  
En lo pertinente a la satisfacción general, los índices de correlación 
respaldan que la imagen de los atributos y elementos vinculados a las 
dimensiones hedónica y monetaria condicionan en mayor medida el grado de 






Tabla 6.12. Valor percibido y lealtad actitudinal 
Dimensiones     
Valor Percibido 





Hedónica 329,740 <0,001 0,618(**) 0,485(**) 
Funcional Gratuita 140,982 <0,001 0,394(**) 0,300(**) 
Monetaria 258,848 <0,001 0,539(**) 0,422(**) 
Funcional No Gratuita   15,357 <0,004 0,101(**) 0,075(**) 
(**) La correlación es significativa en el nivel 0,01 (bilateral)   
(*)  La correlación es significativa en el nivel 0,05 (bilateral)  
 Fuente: Elaboración propia 
 
En el análisis por segmentos turísticos, tal y como resultó en los datos 
estudiados en la satisfacción, el nivel de lealtad actitudinal es significativamente 
más elevado entre el visitante de alta percepción o buena imagen (grupo 4) a la 
vez que el visitante con una percepción baja o mala imagen (grupo 1) muestra el 
valor más bajo (Tabla 6.13). Estas diferencias muestran evidencia que el valor 
percibido de los atributos y elementos turísticos de Isla Santay contribuye y 
condiciona su posicionamiento en el mercado como destino de naturaleza. (H70). 
 
Tabla 6.13. Análisis de la lealtad actitudinal por segmentos turísticos 
Lealtad 










Tras mi experiencia, 
creo que volveré de 
nuevo en el futuro 
3,07(*) 4,20(*) 4,43(*) 4,66(*) 226,184 <0,000 
Animaré a mis 
familiares y amigos a 
que visiten el lugar  
3,09(*) 4,10(*) 4,37 4,46 181,142 <0,000 
Recomendaría su visita 
si alguien me pidiera 
consejo 
2,73(*) 4,05 4,10 4,46(*) 248,732 <0,000 
Promedio lealtad 2,97(*) 4,12(*) 4,30(*) 4,53(*) 268,593 <0,000 
(*) Los valores en negrita presentan diferencias significativas en tres de cuatro de los grupos 
de medias. Para comprobar las diferencias significativas entre las diferentes medias se aplicó 
la prueba de U-Mann-Whitney. 
Fuente: Elaboración propia 
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6.5.  Disposición a pagar 
 
La presente tesis también tiene el objetivo de evaluar el establecimiento 
de un precio público en concepto de entrada a Isla Santay, y cuyo destino sería 
el contribuir a la conservación como Área Nacional Protegida. La evaluación de 
la disposición de pago del visitante se realizó empleando el método de valoración 
contingente al ser éste el más utilizado en contextos de bienes de no mercado 
(recursos ambientales). Los resultados muestran que la disposición a pagar para 
contribuir a la conservación de esta área natural es baja, sólo un 26,4% de los 
entrevistados manifestó estar dispuesto a pagar un precio >= US$2,0 (Tabla 
6.14).  Dentro de este grupo se encuentran con mayor frecuencia los turistas de 
alta percepción o buena imagen (clúster 4), existiendo diferencias significativas 
frente al resto de segmentos turísticos identificados (estadístico H de Kruskal 
Wallis = 89,647; p = 0,000).  Las diferencias significativas permiten contrastar 
que el valor percibido de los atributos y elementos turísticos de Isla Santay 
contribuye a su sostenibilidad como destino de naturaleza (H80).  
 
Tabla 6.14. Análisis de la disposición a pagar por segmentos turísticos 
Disposición de pago 










Nada 22,6% 8,8% 8,6% 3,7% 9,8% 
Menos de US$1 39,0% 32,5% 28,1% 22,1% 29,4% 
Entre US$1 y US$ 1,99 27,4% 43,2% 38,0% 27,5% 34,4% 
Entre US$2 y US$3,99 9,8% 11,9% 16,4% 37,3% 19,9% 
Entre US$4 y US$6  1,2% 3,1% 7,2% 8,6% 5,6% 
Más de US$6  22,6% 0,5% 1,7% 0,8% 0,9% 
Media US$1,20 US$1,50 US$1,80 US$2,20 US$1,70 




Con relación al objetivo es establecer un precio público por visita, sería de 
interés fijar un precio equivalente a la disposición media de pago del visitante 
que declara una menor disposición.  En nuestro caso se trata del visitante con 
una percepción baja o mala imagen (grupo 1) y cuya disposición media a pagar 
alcanza los US$1,20.  Considerando la cifra de visitas en el año 2016, y que un 
9,8% de la muestra no está dispuesta a pagar un precio por la visita, se puede 
realizar una aproximación de los recursos económicos adicionales a disponer 
por el Ministerio del Ambiente de Ecuador para la conservación y protección de 















 Conclusiones teóricas 
 
a. Se marca una disimilitud entre el turismo de naturaleza y el ecoturismo. Si 
bien ambos comparten el disfrute, recreación y práctica de actividades de 
relajación en espacios geográficos donde el entorno natural es el principal 
atributo de interés del turista, el ecoturismo es una variante del turismo de 
naturaleza que considera además su conservación, sostenibilidad y 
consciencia social de los que intervienen en él.  Si bien en un espacio de 
turismo de naturaleza puede darse el turismo de masas, se conceptualiza al 
ecoturismo como la actividad desarrollada en un espacio donde la 
interacción entre el turista y el proveedor de turismo buscan el bienestar de 
la población, la reducción de la huella ecológica y valoración y realce del 
acervo cultural. 
 
b. El ecoturismo es una tendencia global que ha transformado el modelo de 
turismo de masas y ha alterado los patrones de viaje de los turistas que 
buscan experiencias que los separan de la rutina.  El ecoturismo se genera 
en un mercado donde tanto oferta como demanda respetan la naturaleza, la 
valoran y se educan en conexión y disfrute de sus atributos únicos con el 
objetivo de contribuir a su sostenibilidad ecológica, económica y social. 
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c. Existen diferentes definiciones de ecoturismo, es una conclusión de este 
estudio, dada la literatura revisada, que la definición más apropiada resulta 
de la interacción entre una oferta turística donde se entrelazan la 
disponibilidad de espacios de belleza paisajística natural preservada, y una 
demanda de visitantes que buscan conectarse con sí mismos, admirar y 
aprender sobre la flora y fauna, interactuar con el patrimonio cultural y social, 
para llegar a un estado de relajación; y el resultado de dicha interacción 
responsable es una posición de bienestar para la comunidad ofertante y el 
visitante (Hiwasaki, 2005; Pegas y Stronza, 2010; Almeyda et al., 2010; 
Beaumont, 2011; Brida et al.,2011; Andrei et al., 2013; Newsome et al., 2013; 
Romero-Infante y Díez-Silva, 2013; Benson, 2014; Pegas y Castley, 2014; 
Hunt et al., 2015; Bertoncello, 2016; Guri, 2016; Bhattacharya y Polman, 
2017; Garay et al., 2017; Peng y Tzeng, 2017; Reyes Vargas et al., 2017; 
Yergeau et al., 2017; Da Silva Melo et al., 2018; Crespo Jarreño, 2019; Elwell 
et al. 2020; Choi et al., 2021; Wardana et al., 2021). 
  
d. El interés de los investigadores se ha fijado en estudiar las percepciones 
sobre la imagen del destino, criterios de selección, proceso de toma de 
decisiones, las motivaciones, la satisfacción, la calidad percibida y la lealtad 
del consumidor en el espectro turístico, y su incidencia en la dinámica 
socioeconómica y la promoción de los atractivos turísticos en las diferentes 
regiones. Estas contribuciones representan un gran aporte tanto para el 
ámbito académico en la diseminación del conocimiento, como para el sector 
público y privado, pues proveen información de importancia que sirve como 
una herramienta para la planificación en el sector turístico. Este tipo de 
estudios permite la identificación de las razones del viaje, conocer los tipos 
de espacios turísticos y calidad requerida.  Los lugares de acogida turística, 
mediante el uso de estos hallazgos, pueden desarrollar y generar cursos de 
acción o tácticas de marketing en cuanto al desarrollo mismo de los 
productos, y estrategias publicitarias para la promoción y comunicación de 
los espacios de turismo, que sean debidamente orientadas a los distintos 
segmentos de mercado, de tal suerte que resulten mejores índices de 




e. Las motivaciones de los ecoturistas más citadas en la literatura revisada son 
el deseo de tener un comportamiento responsable hacia el medio ambiente, 
necesidades emocionales de escape de la rutina, educativos, interacción 
social, aventura, bienestar mental y físico para alcanzar la relajación y 
practicar deportes, conocimiento de la cultura, admiración y reconexión con 
la naturaleza, oportunidades de compra, búsqueda de sentido a la vida, 
aspectos socioeconómicos y profesionales, entre otras.  
 
f. La satisfacción del turista tiene dependencia en factores tanto emocionales 
(deseo de escapar de la rutina, descansar y relajarse, aventura, interacción 
social) como tangibles (la belleza paisajística, la calidad de la infraestructura 
de los servicios, el precio pagado) que aparecen como contraste de su 
percepción asignándole valor a la experiencia tras una visita.  La literatura 
revisada soporta la presencia de una relación lineal entre los altos niveles de 
satisfacción con la lealtad.  El valor percibido ha sido empíricamente 
asociado a la percepción de calidad y satisfacción que conllevan al turista a 
desarrollar lealtad actitudinal, caracterizada por la intención de volver al 
destino, recomendarlo mediante publicidad de boca a boca y tener 
intenciones de comportamiento positivo hacia el lugar.  La retención y 
expansión del número de turistas puede generar mayores ganancias de 
orden económico.  
 
g. Se evidencia una anuencia teórica en distinguir la percepción de valor con 
respecto la calidad y al precio. No obstante, es un tema poco analizado 
desde la perspectiva del turismo como detonante del comportamiento del 
consumidor y construcción de imagen sobre determinado sitio, que a la vez 
conlleve a la elección del lugar.  Se puede aseverar que el prestigio de marca 
que se genera a partir del valor percibido es un activo más valioso para el 




h. Se ha estudiado que los ecoturistas pueden estar dispuestos a pagar más 
por preservar la naturaleza y compensar el impacto ambiental causado; sin 
embargo, esta aseveración no puede ser generalizable.  Por esta razón, se 
requiere conocer su perfil y segmentar a los turistas para ofrecer servicios 
que permitan la gestión correcta de espacios con altas sensibilidades 
ecológicas.  La literatura disponible ha estudiado la segmentación de los 
turistas desde las motivaciones (push y pull) y desde la percepción de valor 
(atributos del servicio, infraestructura, recursos naturales, interacción social, 
precio, auto-concepto y reputación). 
 
i. Conocer la valoración emocional, social, de calidad y disposición de pago 
por parte de los turistas puede brindar una orientación clara y específica para 
delinear políticas públicas que beneficien el amparo de zonas vulnerables.  
Asimismo, se pueden desarrollar estrategias para el uso del sitio con 
propósitos recreativos, estimulando su motivación para asistir, la 
predisposición a pagar un mayor precio y robustecer su lealtad con el 
destino. 
 
j. Ecuador acredita una extensa variedad de destinos de naturaleza, que 
representan valiosos atributos para promocionarse como destino 
ecoturístico. El turismo realizado en la Isla Santay puede ser catalogado 
desde diferentes categorías, principalmente como ecoturismo, turismo 
comunitario, turismo de observación de aves, turismo de humedales como 
sitio Ramsar, turismo en áreas protegidas, entre otros. La Isla Santay es un 
destino ecoturístico que requiere la constante atención del gobierno, así 
como del sector privado, con el objetivo de lograr que la actividad turística 
siga en crecimiento sostenible y sea capaz de atender a los visitantes sin 







k. Ha sido posible notar un vacío con respecto a la percepción de valor de los 
turistas en modelos de ecoturismo, se cree que la planificación y diseño del 
turismo de naturaleza debe considerar elementos de carácter económico y 
de mercado, y esta comprensión se puede extrapolar al valor percibido como 
condicionante de la motivación, satisfacción y lealtad del turista.  Los 
resultados surgidos en esta investigación confirman la potencialidad del eje 
temático que surge en el análisis del corpus de esta Tesis Doctoral, además 
revelan una etapa de profundización teórica y la necesidad de mayor foco en 
pruebas empíricas. 
 
 Conclusiones empíricas 
 
a. El perfil sociodemográfico del turista que llega a la Isla Santay es 
caracterizado como un ecoturista joven menor a 40 años, con nivel de 
educación de grado y posgrado universitario y que trabaja como 
asalariado, con un ingreso mensual inferior a los 1.000 dólares y de 
procedencia ecuatoriana, destacándose una modalidad de ecoturismo 
nacional (Coghlan y Buckley, 2012). La identificación de perfiles de 
usuarios basados en los atributos sociodemográficos es de utilidad para 
establecer el potencial de explotación de los segmentos en términos 
monetarios y el grado en que éstos se satisfacen (Stanton et al., 2007; 
Ferrel y Hartline, 2014), siendo crucial para la administración de cualquier 
espacio turístico la posibilidad de desarrollar estrategias de promoción 
apropiadas para cada tipo de consumidor, dada su heterogeneidad 





b. Los datos obtenidos revelan a la Isla Santay como un destino de 
naturaleza de escasa proyección a nivel internacional.  De hecho, la 
mayoría de los turistas son de nacionalidad ecuatoriana (73,9%) y esto 
podría ser explicado por la proximidad de la isla con la ciudad de 
Guayaquil (Ecuador). Los turistas internacionales provienen de Colombia, 
Perú y Estados Unidos.  De acuerdo a Tudorache (2009), Minciu et. al. 
(2012) el turismo interno o nacional es practicado en espacios de 
naturaleza y contribuyen positivamente a generar beneficios sobre la 
economía nacional.  Además, este tipo de turismo apoya a la 
conservación de la herencia sociocultural de la comunidad local y 
aprendizaje para la conservación de la naturaleza (Pawson et al., 2016; 
Cañero Morales et al., 2017).  En este sentido, se evidencia el desarrollo 
de una conciencia medioambiental de los ecuatorianos traducida en un 
fuerte interés turístico por visitar espacios nacionales (Hiwasaki, 2003). 
 
c. En cuanto al gasto promedio por turista durante la visita, los turistas de 
percepción alta gastan entre US$11 y US$ 15, mientras que los demás 
segmentos turísticos identificados declaran haber gastado menos de 
US$10.  Este hallazgo está en la línea a lo descrito por Oliver (2015), 
donde una alta percepción de valor conlleva a un mayor gasto en el 
destino y una mayor tolerancia a un incremento en los precios. 
 
d. La percepción de valor de los turistas que acuden a la Isla Santay es un 
constructo dimensional coherente con la literatura existente (Sweeney et 
al., 2001; Yang y Peterson, 2004; Sánchez García et al., 2006; Gómez 
Aragón, 2011; Lee et al., 2011; Lee et al., 2016; Huang y Choi, 2017; 
Jamrozy y Lawonk, 2017; Wang et al., 2017; Jeong y Crompton, 2018; 
Caber et al., 2020).  La percepción de valor declarada tiene mayor 
relevancia en los aspectos hedónicos y funcionales, y resulta menor en 
los relacionados a aspectos monetarios.   
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e. Se determina que existe una mayor percepción de valor en los aspectos 
hedónicos de los turistas que han acudido a la Isla Santay en búsqueda 
de paz y tranquilidad (Chen y Chen, 2010; Mahika, 2011), admirar la 
naturaleza, vivir experiencias auténticas (Gómez Aragón, 2011) y 
enriquecerse personal e intelectualmente (Cebrián-Abellán, 2011); se 
encuentra una menor percepción de valor en la dimensión funcional no 
gratuita relacionada a los servicios de pago (alquiler de bicicletas, 
atención y variedad del restaurante, paseo en bote, transporte fluvial y 
compra de productos artesanales).  Se concluye la necesidad de mejorar 
el valor percibido de los servicios turísticos de la Isla Santay. La inutilidad 
o insatisfacción de estos servicios podrían llevar a una baja disposición 
de pago (Grilli et al., 2021). 
 
f. El turista que asiste a la Isla Santay se segmenta en cuatro grupos, cada 
segmento comparte una misma percepción de valor; a saber, los turistas 
de percepción alta o buena imagen del destino, los turistas de percepción 
medio-alta o imagen más que aceptable, turista de percepción media o 
imagen aceptable y turista de percepción baja o mala imagen del sitio.  La 
segmentación sigue siendo útil para aumentar la comprensión de los 
disparadores y modelos predictivos que permiten mejorar los servicios 
turísticos para la selección de destinos (Laughlin, 2014; Alén et al., 2015; 
Del Chiappas et al., 2015).  La hipótesis planteada, soportada en Tenor 
Peña et al. (2017), sobre la existencia de diferentes tipologías de turistas 
en función del valor percibido se confirma mediante el análisis estadístico. 
 
g. El estudio de las motivaciones que tiene un turista han sido escenario de 
múltiples investigaciones (Huang, 2010).  Sin embargo, poco han sido 
estudiadas como condicionantes del valor percibido.  Si se retoma la 
literatura expuesta por Ye et al. (2017), la estructura de los valores 
percibidos es importante al momento de tomar decisiones para hacer 
turismo.  Así, entre las razones que atraen a los turistas se tiene que las 
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motivaciones de arrastre (pull) como conocer sobre su flora y fauna, la 
posibilidad de conectar con la naturaleza, ser un destino accesible para el 
bolsillo y practicar deportes como el ciclismo y senderismo son las que 
condicionan en mayor medida la percepción de valor del ecoturista que 
visita el sitio.  Algo menos valoradas son las motivaciones de empuje 
relativas a desconectarse de la cotidianeidad, búsqueda de la 
tranquilidad, pasar tiempo con familia y amigos y el deseo de conocer 
sitios novedosos.  Estos resultados son coherentes con lo expuesto por 
Devesa Fernández et al. (2008), Vera Rebollo (2011), Pueyo-Ros et al. 
(2016), Park et al. (2017), Kucukergin y Gürlek (2020) quienes aportan 
conclusiones similares al destacar que un sitio de ecoturismo atrae 
principalmente a turistas motivados por los atributos naturales antes que 
los demás.  Además, en concordancia con Hall et al. (2016) se tiene claro 
que los diferentes segmentos turísticos fueron motivados por diferentes 
atributos y no es necesario que todos los atributos sean satisfechos para 
lograr la satisfacción general y las intenciones de comportamiento futuro 
positivo. 
 
h. La mayoría de turistas encuestados visitó por primera vez la Isla Santay, 
motivados por el deseo de conocer sitios nuevos, conocer la riqueza de 
flora y fauna que ofrece el sitio, contactar con la naturaleza; estas 
motivaciones son consistentes con la literatura (Plog, 2002; Ryan, 2003; 
Morteza et al., 2016).  Se destaca un 30% de visitantes que declara haber 
repetido la visita, lo que podría considerarse como un indicio de un alto 
nivel de satisfacción con respecto al destino, que de acuerdo a Huang y 
Chiu (2006), Williams y Soutar (2009), Oliver (2015) y Pandža Bajs (2015), 
un nivel bueno de satisfacción alcanzada por visitas anteriores está 





i. En términos generales, se confirma que el valor percibido es 
condicionante de la motivación del turista que asiste a la Isla Santay. 
Como ya ha sido exhibido en los resultados, al tratarse de unos visitantes 
con una motivación pull elevada, también lo es la relación con el valor 
percibido generado de la experiencia durante la visita. Seguido por la 
relación del valor percibido hedónico, valor percibido funcional gratuito y 
monetario, y finalmente la motivación push y el valor percibido funcional 
no gratuito.  El turista de la Isla Santay tiene una percepción de valor alto 
y se postula como antecedente del valor percibido que condiciona su 
motivación por factores como la posibilidad de aprendizaje sobre su flora 
y fauna, contacto con la naturaleza, comodidad, fama del sitio, y 
posibilidad de hacer deportes y al mismo tiempo su alta percepción de 
valor hace que tienda a repetir la visita o recomendar el sitio, dada su 
experiencia satisfactoria. 
 
j. El 91,3% de los asistentes visita la isla acompañado y ha conocido sobre 
la existencia de este sitio turístico por recomendación de amigos y por 
información disponible en redes sociales, lo que podría vincularse con un 
notable nivel de lealtad confesado por los que ya visitaron la isla con 
anterioridad y han recomendado su visita.  Como Álvarez Sousa (2015), 
Merlo et al. (2014), Cong (2016), Antón et al. (2017) destacan en sus 
publicaciones, la satisfacción es un antecedente a la lealtad y ésta se ve 
manifestada mediante la disposición a extender la publicidad de boca a 
boca de manera positiva. 
 
k. Es confirmada la hipótesis planteada referente al valor percibido como 
condicionante del posicionamiento de la Isla Santay como un destino de 
naturaleza.  Esta conclusión se ve confirmada por la existencia de un 
segmento turístico de percepción alta que tiene una buena imagen del 
sitio y declara un nivel de lealtad significativamente más elevado.  Lo que 
indica que, en concordancia con la literatura académica de Deng y 
Pierskalla (2011), Meleddu et al. (2015), Hai Nguyen y Cheung (2016) y 
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Kim y Thapa (2017), la lealtad actitudinal es más alta entre personas del 
segmento de turistas con alta percepción. Existe una correlación 
significativa entre el valor percibido del visitante, su motivación y la imagen 
contrastada con la expectativa (Suhud et al., 2021), su satisfacción y 
futura lealtad (Jimber del Río et al., 2017b; Oviedo-García et al., 2017; 
Tenor Peña et al., 2017).   
 
l. La manera en la que el turista percibe y le asigna valor al destino, influye 
en su nivel de satisfacción, decisión de volver a visitar el lugar y 
recomendar a otros para que acudan (Pandža Bajs, 2015; Caber et al., 
2020). A nivel empírico se ha contrastado que los turistas de la Isla Santay 
señalan un nivel de satisfacción general alto tras su experiencia, que viene 
condicionada por el valor percibido del visitante.  En cuanto al segmento 
identificado como de percepción alta, su nivel de satisfacción es mayor 
que el de percepción baja; sin embargo, los segmentos de percepción 
media y medio-alta también muestran valores altos. Convirtiéndose en un 
indicador de eficiencia, satisfacción y fidelidad, desde la óptica de la 
demanda (Luna Cortés y Berenguer Contri, 2013). Demostrándose el 
valor percibido como un mediador entre la satisfacción y lealtad en el 
turista que visita la Isla Santay (Scaglione y Mendola, 2017). 
 
m. Tres de cada diez turistas asistió previamente a la Isla Santay.  Este es 
un dato relevante, porque, aunque este grupo de turistas no intentasen 
repetir la visita, sí alentarán a familiares y amigos a visitarla, esto puede 
ser útil para la retención de turistas y generación de mayores ingresos por 
nuevos visitantes.  En concordancia con lo detallado por Lehto et al. 
(2004), mientras más se repite una visita, la experiencia nunca es igual, 
por lo tanto, podrían perder interés en la repetición e interesarse en 
experimentar destinos frescos (Lee et al., 2004; Lee et al., 2007), sin que 
implique un detrimento en su lealtad, que puede ser exteriorizada 
mediante una información asertiva hacia sus semejantes, derivado de la 
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comunicación de boca en boca (Baker y Crompton, 2000; Petrick, 2004; 
Cong, 2016; Antón et al., 2017; Jimber del Río et al., 2017a; Niu et al., 
2018; Abdelouahab e Imane, 2019; Zhou et al., 2020; Zheng et al., 2021). 
 
n. En cuanto al valor percibido, contrario a lo encontrado por Jeong et al. 
(2018) y Massingham et al. (2019) se puede subrayar la poca relevancia 
de la conservación de la isla por parte de los turistas y, que aparentemente 
la responsabilidad de su preservación no necesariamente recae en los 
visitantes.  De manera general, el gasto incurrido por los visitantes en la 
Isla Santay no es muy elevado, tampoco lo es la cuantía que están 
dispuestos a pagar por su sostenibilidad.  Aunque los turistas perciben un 
valor y poseen un alto interés y realizan actos favorables considerados 
pro-ambientales, muchos otros no necesariamente podrían manifestar 
disposición en arrogarlos y pagar precios comparativamente más 
elevados por realizar actividades y adquirir servicios turísticos abonen en 
beneficio a la conservación ambiental (Vargas Martínez et al., 2014; Min 
et al., 2017). 
 
o. Se detecta un elevado grado de lealtad turística (34% de la muestra 
asignó una puntuación máxima en todos los ítems de medición).  Este 
hallazgo va en consonancia con la satisfacción declarada.  El 78,6% de 
los turistas declaró que repetiría la visita, un 73% animaría a su familia y 
amigos a realizar la visita a la Isla Santay.  Este dato es coherente con lo 
expresado en la literatura sobre lealtad turística (Álvarez Sousa, 2015) y 
abona a lo encontrado por Cong (2016) y Lee et al. (2020) en cuanto a 
que una buena imagen declarada aumenta las posibilidades de repetir el 
viaje y recomendar a familiares y amistades (Kim y Thapa, 2018; Suhud 




p. El clúster con mayor sensibilidad ecológica es el de percepción alta.  Se 
confirma la hipótesis de que valor percibido de los atributos y elementos 
turísticos de la Isla Santay contribuye a la sostenibilidad del Área Nacional 
Protegida como destino de naturaleza.  Ésta se soporta en que la 
valoración de bienes y servicios no transables que ofrece la naturaleza 
sirve para erigir consciencia en los individuos, pues aquello que tiene un 
precio, tiene un valor (Vergara Arrieta et al., 2016).  Al crear un mercado 
hipotético para un bien de no mercado y estimar una propensión de pago 
(Iftekar et al., 2016), se tiene que el segmento turístico de percepción baja 
está dispuesto a pagar en promedio US$1,20 mientras que el segmento 
de alta percepción está dispuesto a pagar un promedio de US$ 2,20. Lo 
anterior es coherente con lo revisado en la literatura que mientras más se 
valora el sitio, se está dispuesto a pagar más (Pura, 2005).  No obstante, 
hay que resaltar que la escala de opciones propuestas en la herramienta 
de esta investigación llegaba a una disposición de pago de más de 
US$6,00, evidenciando que, al contrario de lo expuesto en la literatura, se 
encuentra que la valoración contingente de la Isla Santay es baja, posición 
más compatible con lo defendido por  Vargas Martínez et al. (2014) y Min 
et al. (2017) donde una alta percepción de valor no necesariamente 
implica comportamientos pro-ambientales, o tener disposición de pago 
por precios relativamente más altos.   
 
q. Cabe indicar que existe evidencia empírica de que el compromiso de 
preservación del Área Nacional Protegida a través del valor monetario 
puede mejorar en la medida en que la percepción de valor es mayor, por 
lo tanto, se puede concluir que la lealtad, manifestada por los segmentos 
de mayor percepción de valor, pueden generar estabilidad en los ingresos 
y rendimientos del destino turístico (Rey-Medina et al., 2013; Cheung et 
al., 2019).  Esta propensión de pago puede convertirse en una fuente 
importante de sostenibilidad económica para la Isla Santay (Halpenny et 
al., 2016; Mamat et al., 2020). El valor monetario contingente de la Isla 
Santay asciende a US$ 372.000,00. 
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r. En consonancia con las teorías seleccionadas y revisadas en la literatura 
de los capítulos precedentes, con los objetivos de esta investigación y los 
resultados hallados, se puede concluir que luego de la valoración de la 
experiencia tras la visita a la Isla Santay, los turistas, de manera general, 
están muy satisfechos. El alto nivel de satisfacción general con la 
experiencia que perciben, contribuye y condiciona las motivaciones del 
turista.  Además, muestran poca probabilidad de no repetir la visita y se 
puede decir que recomendarían y estimularían a familia y amigos para 
acudir al sitio, destacando un alto nivel de lealtad.  En suma, existe una 
relación entre el valor percibido como detonante de la motivación, 
satisfacción y lealtad del turista en la Isla Santay.  Esta información puede 
ser útil para generar estrategias que ayuden a acrecentar el número de 
visitantes a la isla y de esta manera ser una fuente de generación de 
ingresos y empleo. 
 
 
IMPLICACIONES PARA LA GESTIÓN DEL DESTINO TURÍSTICO 
 
Si bien es cierto que este estudio aborda una perspectiva simple desde la 
óptica de la demanda turística en la Isla Santay, al momento de operativizar la 
gestión del destino puede resultar interesante.  El análisis del perfil del turista 
que visita la Isla Santay resulta escaso y no está documentado.  Es a partir de 
las percepciones y conocimientos de la población, funcionarios y técnicos 
encargados que se pueden tomar decisiones sobre las acciones o estrategias a 
realizar para la prestación de servicios turísticos en este sitio.  Ante esta 
situación, este trabajo puede ser utilizado para construir ciertas líneas 
orientativas para las acciones de marketing hacia este mercado, en específico 
con relación al desarrollo de estrategias de creación de productos turísticos que 




En este sentido, esta Tesis Doctoral aporta con una escala de 
valoraciones que sirven a la Asociación de Servicios Turísticos San Jacinto de 
Santay para planificar y controlar los aspectos que los turistas aprecian y valoran.  
Además, como elemento clave de este trabajo, se ha logrado conocer los 
segmentos de ecoturistas que visitan la isla a partir del valor percibido, que 
aporta información interesante para el desarrollo de la actividad turística.  
También, hay que decir que no todos los turistas valoran del mismo modo 
los atributos de la Isla Santay.  Por ello, es elemental y prioritario desarrollar una 
buena segmentación.  En este sentido, este documento ha contribuido en una 
primera generalización sobre este colectivo soportado en un análisis descriptivo, 
haciendo un esbozo de varias características diferenciadoras entre los diferentes 
segmentos hallados. 
Con inicio en este contexto, el conocer la forma en que los turistas que 
visitan la Isla Santay construyen la decisión de asistir al sitio (su motivación), de 
qué forma el valor percibido influye en su satisfacción y al mismo tiempo en la 
lealtad hacia el lugar visitado, busca convertirse en un aporte académico y de 
uso práctico, que sume a cubrir un área caracterizada hasta ahora por un 
considerable desconocimiento.  Este estudio constituye un aporte para los 
Ministerios de Ambiente y Turismo de Ecuador, quienes son los encargados de 
la gestión turística de este espacio, aportando a la toma de decisiones 
coherentes para la selección de estrategias de inversión en mejoras de los 
servicios ofrecidos, creación de nuevos productos turísticos de orden 
comunitario y selección de medios de comunicación apropiados. 
Los principales resultados de esta investigación perfilan al ecoturista y 
permiten realizar una segmentación a partir del valor percibido que éstos tienen. 
Se recomienda la creación de productos turísticos que combinen los atributos 
específicos del sitio con aquellos aspectos que son más relevantes para los 
segmentos identificados como los componentes hedónicos que destacan la 




El alto nivel de satisfacción que declaran los turistas de la Isla Santay debe 
ser cuidado, por ello es recomendable mantener especial vigilancia en no 
desatender la calidad de los atributos propios del sitio y los servicios ofertados 
en la isla. 
  Es recomendable realizar constantes evaluaciones sobre el servicio 
turístico disponible en la Isla Santay.  Estas valoraciones pueden ayudar a que 
la oferta pueda moverse al ritmo de la demanda a la hora de establecer diversas 
e innovadoras formas de cautivar la atención de los turistas y motivar la 
repetición de las visitas, sin que éstas excedan su capacidad de carga para no 
deteriorar su entorno natural. 
La Isla Santay es un hermoso lugar, abundante en flora y fauna y con una 
comunidad unida y gentil. Sus pobladores conservan la naturaleza y preservan 
su derecho a la vida tal cual como fue y es vivida desde que se asentaron en el 
lugar. Se recomienda la puesta en valor de esta condición mediante la 
organización de festivales culturales que pueden atraer a turistas motivados por 
el aprendizaje, la relajación, la novedad y patrimonio cultural.  
La continua evaluación sobre el rol de los habitantes como prestadores 
del servicio turístico puede fortalecer su desempeño como anfitriones de este 
sitio de importancia en el Ecuador.  El servicio al usuario calificado mediante la 
percepción de valor de la atención de guías turísticos, puntos de información 
turística, el centro de interpretación y cuidado y limpieza de los lugares visitados 
fueron factores que obtuvieron una baja puntuación o pasaron desapercibidos 
en las encuestas, por esta razón se requiere desarrollar habilidades de servicio 
al cliente en los comuneros para generar relaciones memorables con los 
visitantes.   
También, es importante implementar estrategias que fomenten la mejora 
del valor percibido y disposición a pagar en aquellos atributos con menor 
calificación como el servicio de alquiler de bicicletas, la atención y variedad de 
los restaurantes, los quioscos de bebidas y refrigerios, las compras de productos 
artesanales, paseo en bote y servicio de transporte fluvial.  Teniendo estos 
hallazgos en consideración se cree pertinente el emprender evaluaciones de las 
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debilidades de dichos factores para a su vez generar estrategias de promoción 
direccionadas a potenciar y enriquecer esta experiencia; que, en definitiva, son 
los servicios funcionales no gratuitos que generan ingresos a los comuneros de 
la Isla Santay. 
Para lograr una mejor puntuación por parte de los futuros visitantes de la 
Isla Santay en su percepción de valor hacia el sitio de turismo, se debe hacer 
hincapié en la constante capacitación de los prestadores de servicio turístico 
mediante convenios entre las universidades y la Asociación de Servicios 
Turísticos de la Isla Santay.   Se propone el intercambio de conocimientos sobre 
técnicas para detonar en el turista un mayor afecto al patrimonio turístico, el 
mayor disfrute de la naturaleza en consonancia con su sostenibilidad y una 
mayor disposición a pagar por el uso de los servicios provistos. 
Es recomendable el monitoreo constante de las variables de motivación y 
nivel de satisfacción.  Esta información puede contribuir al mantenimiento y 
mejora de estrategias y atributos del sitio para mantener o incentivar los niveles 
de lealtad en los ecoturistas locales e internacionales.   
Para estimular las visitas internacionales, se recomienda utilizar 
estrategias de comunicación digital que se enfoquen en los segmentos de 
percepción alta y medio alta, quienes evidencian mayor valor percibido en la 
belleza natural del sitio, siendo esto coherente con un posicionamiento de 
destino de turismo de naturaleza.  La utilización de herramientas digitales de 
promoción como Instagram, Facebook y Twitter son medios de comunicación 
emergentes en el ámbito turístico que son bien aceptados por el perfil del turista 
identificado que visita la Isla Santay y contribuyen en la generación de publicidad 
de boca a boca. 
Se exhorta a la búsqueda y creación de espacios de discusión, así como 
posteriores formaciones de alianzas público-privado-academia-ONGs que 
planteen el desarrollo y consolidación de herramientas para la planificación, 
diseño e innovación en el destino de ecoturismo de la Isla Santay, y su debida 
implementación y gestión, para conseguir la puesta en valor de sus atributos 
naturales y culturales. 
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La adaptación de productos a los nuevos perfiles de consumidores, la 
gestión de la innovación en el marketing turístico, la co-creación de valor en la 
experiencia turística y enfocarse en el paso del producto per se a la experiencia, 
son actividades de relevancia para estructurar a la Isla Santay como destino 
turístico. Se debe poner énfasis en la creación de una oferta de producto 
temático capaz de integrar y encadenar los servicios individuales privados con 
los públicos.  Asimismo, seleccionar y crear rutas de ecoturismo, observación de 
fauna y flora, turismo comunitario y otras variantes de turismo de intereses 
especiales en zonas rurales y naturales. 
Se pone de manifiesto que, a partir de la identificación del valor percibido 
de la demanda turística de la Isla Santay y la subyacente satisfacción tras vivir 
la experiencia, y posterior lealtad, se explicaría la necesidad de poner en valor 
los recursos con los que cuenta este sitio turístico.  La aplicación de conceptos 
de innovación en marketing en el contexto del sector turístico, pueden permitir la 
adaptación de los servicios y del destino a nuevos escenarios sociales y en 
constante cambio, dadas las preferencias de los ecoturistas, mismas que han 
sido estudiadas a lo largo de esta Tesis Doctoral. 
La prudencia lleva a recomendar renovar el estudio en los próximos años 
para así revalidar los hallazgos e identificar posibles divergencias. Además, se 
pueden incluir otras variables de análisis como la relación entre el valor percibido 












LIMITACIONES DE LA INVESTIGACIÓN 
 
Según Prayag (2009), los trabajos de investigación, sin excepción, tienen 
limitaciones que pueden afectar la validez y generalización de resultados, a 
saber:  
 
 La principal limitación para este estudio es la falta de datos correspondiente 
a la actividad turística en periodos previos al analizado en esta Tesis 
Doctoral.  Además, previa a esta investigación, el perfil del turista de la Isla 
Santay era desconocido, el origen y percepciones respecto al sitio no había 
sido estudiado. 
 
 Los datos se derivan del estudio empírico que proviene de una muestra 
limitada, pero a la vez representativa, aplicada en un ámbito geográfico 
específico.  Existen otros sitios Ramsar en el Ecuador donde es posible 
realizar actividades de ecoturismo.  Este trabajo doctoral se limita al análisis 
de la demanda turística que se lleva a cabo en la Isla Santay.  
 
 Existe una limitación sensata y prudente en pretender que los resultados 
hallados son generalizables, como frecuentemente ocurre en la mayoría de 
las investigaciones, debido a que para este estudio se ha excluido a los 
excursionistas que visitan la Isla Santay, quienes son residentes de la ciudad 
de Guayaquil y cuya percepción podría ser de utilidad a la hora de generar 
lineamientos estratégicos para la conservación del sitio. 
 
 Posibles errores procedentes de las subjetividades de la autora a la hora de 
señalar o descartar estudios de interés; o introducción de algún dato erróneo 




FUTURAS LÍNEAS DE INVESTIGACIÓN 
 
 Probablemente existan diferentes factores que influencian la satisfacción y 
lealtad de los visitantes en los destinos turísticos ecológicos. 
 
 El modelo utilizado puede ser replicado y analizado en otros ámbitos como 
turismo cultural, sin que sea obviada la contrastación del enfoque en los 
múltiples contextos y contribuir en la generalización más sólida. 
 
 También, se podría realizar estudios con enfoque longitudinal para 
comprender cómo las percepciones de los ecoturistas permutan en el tiempo 
y entender su lealtad hacia este sitio. 
 
 Se propone un análisis adicional sobre la imagen que tiene esta área natural 
protegida sobre las variables cognitivas y emocionales, para la 
determinación de calidad percibida. 
 
 Se propone ampliar esta metodología para realizar otras investigaciones 
aplicadas en espacios naturales ubicados otras áreas geográficas en 
Ecuador (sitios Ramsar), con la intención de poder abonar a la estructuración 
de datos para el manejo turístico y comparar los resultados. 
 
 Finalmente, se podría estudiar las percepciones de la demanda de 
ecoturismo en Ecuador a partir de las restricciones globales del movimiento 
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TURISMO EN LA ISLA SANTAY 
La Universidad Casa Grande y la Universidad de Córdoba están realizando un estudio para 
conocer la percepción y la opinión de los turistas que visitan la Isla Santay 
 
Lugar de residencia habitual: ciudad _______________ País: __________________ 
  
1. ¿Ha visitado con anterioridad la Isla Santay? 
1   ❑   Primera vez  
2   ❑   Si, de dos a tres veces   
3   ❑   Si, más de tres veces   
2. ¿Con quién realiza la visita? 
1   ❑   Solo   
2   ❑   Con familia y/o amigos 
3   ❑   Con pareja 
4   ❑   Con pareja e hijos. Indicar el número de hijos……….. 
5   ❑   Con hijos. Indicar el número de hijos………………… 
6   ❑   Otros. Indicar………………… 
 
3. ¿Por qué medio ha conocido la existencia de la Isla de Santay como destino de 
visita? (se puede señalar más de una respuesta) 
1   ❑   Recomendación de la agencia de viajes  
2   ❑   Recomendación de amigos y familiares. 
3   ❑   Experiencia propia visita previa. 
4   ❑   Folletos turísticos. 
5   ❑   Anuncios en los medios de comunicación.  
6   ❑   Recomendación de redes sociales (Facebook, Twitter, etc.) 
7   ❑   Información encontrada en Internet 
 
4. ¿Cuánto gastó por persona a lo largo de su visita en la isla de Santay? 
1   ❑   Menos de $5  4   ❑   De  $16 a  $20  7   ❑ Más de $30  
2       ❑   De $5 a $10  5   ❑   De  $21 a $25   8   ❑ Nada 
3       ❑   De  $11 a  $15  6   ❑   De  $26 a  $30 
 
5. Por favor, califique de 1 a 5 (siendo 1, nada importante y 5 muy importante) las 
principales razones para visitar la Isla Santay. 











1. Conocer su riqueza natural: flora, fauna y paisajes.      
2. Contactar con la naturaleza.      
3. Practicar deportes de naturaleza: senderismo, 
bicicleta, etc. 
     
4. Búsqueda de tranquilidad.      
5. Desconectar de lo cotidiano.      
6. El deseo de conocer sitios nuevos.      
7. Pasar tiempo con familiares y/o amigos.      
8. La fama y reputación del lugar.      
9. Ser un destino accesible para mi bolsillo.      
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6. Indique su sensación tras la visita a la Isla Santay (siendo 1, poco de acuerdo; y 
5 totalmente de acuerdo) las siguientes cuestiones:  
 
 
Sensaciones 1 2 3 4 5 
1. Me ha divertido la visita      
2. Este es un lugar maravilloso para el contacto con la 
naturaleza 
     
3. Tras mi experiencia, creo que volveré de nuevo en 
el futuro 
     
4. Animaré a mis familiares y amigos que visiten el 
lugar 
     
5. Recomendaría su visita si alguien me pidiera 
consejo 




7. Para contribuir a la conservación de la Isla Santay como Área Nacional Recreativa 
Protegida. ¿Cuánto dinero estaría dispuesto a pagar por cada visita? 
 
1   ❑   Nada              3   ❑   Entre $1 a $1.99 5   ❑   Entre $4 a $5.99 




8. Por favor, califique de 1 a 5 (siendo 1, lo peor; y 5 lo mejor) su elección y 




Sensaciones 1 2 3 4 5 
1. Creo que el precio que he pagado por los servicios 
es razonable 
     
2. Esta experiencia supera el precio de los servicios 
pagados 
     
3. Valoro lo que recibí a cambio de lo que pagué      
4. No existe otro lugar que me ofrezca la misma 
experiencia por lo que pagué  
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9. Por favor, califique de 1 a 5 la percepción que tiene de cada uno de los 
siguientes atractivos (siendo 1 muy malo y 5 muy bueno).  
Aspectos de la visita 1 2 3 4 5 
1. La belleza paisajística.      
2. La conservación del patrimonio natural.      
3. Atención y variedad de los restaurantes      
4. La conservación de las infraestructuras: puentes, 
pasarelas, etc. 
     
5. Puntos de información turística y señalización para 
el visitante 
     
6. Quioscos de bebidas y refrigerios      
7. Paseo en bote      
8. Atención y calidad de los guías turísticos      
9. Servicio de transporte fluvial      
10. Oportunidad de realizar compras de artesanías      
11. Alquiler/mantenimiento de bicicletas      
12. Seguridad ciudadana       
13. Cuidado y limpieza de los lugares visitados      
14. Centro de interpretación      
15. Cocodrilera      
 
 
10. ¿Cómo calificaría las siguientes sensaciones tras su visita a la Isla 
Santay? (siendo 1, nada satisfactoria; y 5 muy satisfactoria) 
 
Sensaciones Experimentadas 1 2 3 4 5 
1. Vivir algo auténtico      
2. Enriquecerme personal e intelectualmente      
3. Admiración por el patrimonio natural y su 
conservación 
     
4. Paz y tranquilidad      
5. Sentirme parte de su entorno natural      



















   
11. Sexo: 
1   ❑   Varón    2   ❑   Mujer 
 
 
12. Nivel de formación: 
 
1   ❑   Enseñanza primaria completa  4   ❑   Postgrado / Master Universitario 
2   ❑   Secundaria completa   5   ❑   Postgrado / Doctorado (PhD) 
3   ❑   Graduado Universitario 
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13. ¿A qué se dedica? 
1   ❑   Directivo / Empresario    5  ❑   Labores del hogar 
2   ❑   Profesional independiente    6  ❑   Estudiante 
3   ❑   Funcionario/a público    7  ❑   Desempleado 




1   ❑  Menos de 30 años  4   ❑   50-59 años  
2   ❑   30-39 años   5   ❑   60-69 años 
3   ❑   40-49 años   6   ❑   70 años o más 
 
 
      
15. Nivel de ingreso mensual en dólares  
1   ❑   Menos de 500 dólares 5   ❑   De 1.250 a 1.499 dólares 
2   ❑   De 500 a 749 dólares 6   ❑   De 1.500 a 1.749 dólares 
3   ❑   De 750 a 999 dólares 7   ❑   De 1.750 a 2.000 dólares 































Los datos personales aportados en el presente cuestionario serán tratados por la UNIVERSIDAD DE CÓRDOBA, con sede 
en Avda. Medina Azahara, no 5, 14071 Córdoba, con la finalidad de realizar un estudio académico.  Sus datos serán cedidos 
al Ministerio de Ambiente de Ecuador con la finalidad de proporcionar información para la gestión de la Isla Santay. Puede 
ejercitar derecho de acceso, rectificación, cancelación y oposición ante la Secretaría General de la Universidad de Córdoba, 
en la dirección anteriormente indicada, mediante solicitud escrita acompañada de copia de DNI.  Se informa en cumplimiento 
del artículo 5 de la Ley Orgánica 15/1999, de 13 de diciembre, de Protección de Datos de Carácter Personal. 
 
 
